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Glossario
BAR: Best Available Rate — melhor preco garantido.
BackOffice: escritério, trabalho administrativo.

Benchmarking: pesquisa e anélise de estudos similares ao que se pretende realizar;
observacao e marcacao das préaticas realizadas pela concorréncia.

Blended: agregado.

Botbes “Follow me On”, “Share” e “Enviar a um amigo”: bot0es que direccionam 0s
utilizadores para as paginas das empresas nas redes sociais e nas comunidades virtuais e
que permitem aos utilizadores registados dar a conhecer a empresa aos seus “amigos”;
ou permitem aos utilizadores enviar a pagina ou o seu contetdo por e-mail a quem
desejarem.

CCDR Algarve: Comissdo de Coordenacéo e Desenvolvimento Regional do Algarve.
Check-list: lista de avaliacdo da presenca/auséncia de determinados parametros.
Coaching: orientacdo personalizada para o desenvolvimento de competéncias.

CRM: Costumer Relationship Management — gestdo da relagdo com os clientes.
Materializa-se habitualmente através de sistemas informaticos onde sdo criados 0s
perfis dos clientes e sdo colocadas as informacgdes de que a empresa dispde acerca dos
seus clientes.

CRS: Central Reservation System — sistema de centralizacdo de reservas atraves de
programas informaticos.

Cross-Selling: venda cruzada; venda de servigos adicionais ou complementares aqueles
que sdo inicialmente procurados pelos consumidores quando contactam a organizacao.

Design: no caso das paginas Web diz respeito a forma como o contetido da mesma é
disponibilizado.

Desintermediacao: eliminacdo ou reducdo dos intermediarios da cadeia de distribuicdo
de determinada organizagé&o.

Download: descarregamento de conteidos na internet.

Dynamic Packaging: pacote dindmico — no turismo refere-se aos pacotes de férias que
incluem varios servicos (alojamento, transporte, refei¢des, excursdes, etc.) e que sdo
habitualmente elaborados pelo préprio consumidor.

E-commerce: comércio electrénico.

eMediaries: intermediarios electronicos.



eMetrics: sistema de avaliacdo dos canais de distribuicdo electronicos que surge da
adaptacdo das técnicas utilizadas pelo marketing para avaliacdo dos resultados das
campanhas de marketing e vendas off-line.

E-Newsletter: mensagem electronica solicitada pelos utilizadores que é enviada pelas
empresas para, entre outras coisas, dar a conhecer as novidades e promog¢6es em vigor
na sua organizagéao.

ERTA: Entidade Regional de Turismo do Algarve.
FAQs: Frequent Asked Questions — perguntas frequentes.

GDS: Global Distribution System — sistema global de distribuicéo turistica posterior aos
CRS que permite a uma vasta rede de organizacdes obterem informacdo sobre os
servicos disponiveis e fazerem reservas.

Mailing list: lista de enderegos electronicos aos quais se podem enviar mensagens com
informacBes promocionais ou outras informacg6es sobre a empresa.

Non-Blended: desagregado.

OMT: Organizacdo Mundial do Turismo.
Online: na rede, na internet.

Outsoursing: subcontratagédo de servigos.
PENT: Plano Estratégico Nacional do Turismo.
PIB: Produto Interno Bruto.

PME: Pequenas e Médias Empresas.

Preco Standard: no sector do alojamento diz respeito ao prego de tabela ou balcdo para
uma noite de alojamento num quarto sem qualquer especificacdo complementar.

Precos Blended: pregos agregados.
PT: Portugal.

Publicidade Banner: publicidade que aparece automaticamente no ecrd quando se
acede a uma pagina Web.

Reservas last minute: reservas de Gltima hora feitas muito préximo da data a que se
destinam.

Revenue Management: gestdo das receitas.

TO: abreviatura comum utilizada no sector do turismo referente a Tour Operadores
grossistas (operadores turisticos).

Xi



UE: Unido Europeia.

Up Selling: venda de servicos complementares ou de um servigo de categoria superior
ao inicialmente solicitado pelo cliente.

User Friendly: referente a paginas Web de facil utilizacdo e entendimento pelos
utilizadores.

Workshop: formacéo pratica.
WTTC: World Travel and Tourism Council.

Yield Management: processo de compreensdo, antecipacdo e influéncia do
comportamento dos consumidores com vista & maximizagao das receitas e dos lucros de
bens pereciveis.

xii
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Resumo
Actualmente a Internet assume um papel importante no quotidiano das empresas,
principalmente das empresas de servi¢os que véem no mercado online uma plataforma

de disponibilizacdo dos seus produtos e de contacto com os seus clientes.

Este estudo resultou da necessidade de conhecimento por parte da Hotel Distribution
Management (HDM) e da revisdo da extensa literatura sobre as novas tecnologias na
hotelaria e no comércio electronico. O cruzamento destes conceitos ajudou a percepcao
da influéncia das novas tecnologias nos modelos de comercializacdo turistica e da

importancia do comércio electronico no contexto dos mercados.

Para este trabalho foram definidos dois objectivos: a caracterizagcdo do posicionamento
online dos hotéis e a avaliacdo do nivel de desenvolvimento dos websites préprios das
unidades hoteleiras do Barlavento Algarvio. Estes objectivos visavam averiguar até que
ponto o desenvolvimento das novas tecnologias de comunicacgéo e informacdo alterou o

modo como as empresas do sector turistico se posicionam no mercado.

O estudo de caso foi a principal metodologia adoptada uma vez que o que se pretendia
era 0 estudo de uma realidade especifica, os hotéis de 3 a 5 estrelas do Barlavento
Algarvio. Para tal foram utilizadas técnicas como o inquérito por questionario e a

observacdo directa através de uma check-list.

Através dos resultados obtidos foi possivel caracterizar o posicionamento online dos
hoteis, as suas principais formas de comercializagdo, a importancia que os canais online
tém no contexto geral e avaliar o nivel de evolucdo dos websites dos hotéis quanto a

interac¢do que oferecem aos utilizadores e as ferramentas de e-commerce que possuem.

Palavras — chave: Canais de distribuicdo, Internet, E-commerce, Barlavento, Hotéis.



Abstract
Today the Internet plays an important role in everyday business, mainly of service
companies that see in the online market a platform for selling their products and contact

with their customers.

The problem of this study resulted from the need for knowledge by Hotel Distribution
Management and from an extensive literature review on new technologies in the
hospitality and electronic commerce. The intersection of these concepts helped the
perception of the influence of the new technologies in tourism marketing models and

the importance of electronic commerce in the context of the markets.

For this research two objectives were set: to characterize the positioning of the hotels
online and to characterize and evaluate the level of development of the brand websites.
These objectives sought to ascertain if the development of new technologies of
communication and information changed how the tourism industry stands in the market

or not.

The case study was the main methodology adopted since it was intended to study a
specific reality, the hotels 3-5 stars in the western Algarve. For such, techniques as

questionnaire survey and direct observation using a checklist were used.

Through the results obtained it was possible to characterize the online positioning of the
hotels, the main forms of marketing used and the importance channels have in the
overall online sales. It was also possible to evaluate the level of development of
websites in terms of interaction of the consumers with the hotels and the possibility
given to Users to buy products online, which means the e-commerce tools websites

have.

Keywords: Distribution channels, Internet, E-commerce, Barlavento, Hotels.



Capitulo 1. INTRODUGCAO

1.1. Introducéo ao Tema a Estudar

O tema deste projecto — A presenca online dos Empreendimentos Turisticos — prende-se
com as inovagdes tecnoldgicas no sector turistico e com as mudangas que estas
provocaram no funcionamento dos mercados, constituindo assim desafios importantes

para as empresas.

Segundo a Hales (2002) e OMT e cit in Buhalis e Costa (2006) actualmente as novas
tecnologias estdo presentes em todos os sectores da economia e no quotidiano da
maioria dos individuos tendo provocado mudancas nas relacdes de producdo e nos

habitos de vida.

A forma como as empresas se estdo ou ndo a adaptar a estas novas tecnologias é o
ambito do nosso estudo que pretende, através da conceptualizacdo, sistematizar os
aspectos mais relevantes introduzidos pelas novas tecnologias que devem ser objecto de
analise e compreensao por parte das empresas que ndo querem ficar atras dos progressos

tecnoldgicos.

Sendo esta uma area de conhecimento ainda pouco explorada do ponto de vista
academico foi estabelecido um protocolo de colaboracdo entre a Universidade do
Algarve e a Hotel Distribution Management — HDM, que visa, entre outros aspectos, a

realizacdo integrada de dissertacdes de mestrado.
1.2. Explicacéo do projecto PUN

O Projecto University Network — PUN, é um projecto de colaboracéo de varias escolas
com a empresa HDM para a investigacdo cientifica, nomeadamente no ambito de

projectos de final de licenciatura e dissertacOes de mestrado e doutoramento.



A HDM é uma empresa nacional, que tem como principais actividades a gestdo e
administracdo dos canais online dos empreendimentos turisticos, em regime de
outsourcing; o desenvolvimento ou a re-segmentacdo da distribuicdo hoteleira das
empresas, adaptando-a as tendéncias mais actuais; a assessoria especializada em
distribuicdo online, redes sociais, revenue e yield management, gabinete de imprensa,
marketing e comunicacdo; e a formacdo de recursos humanos através de acgdes de

formagé&o, workshops e coaching.

Em Marco de 2010 realizou-se a primeira reunido entre a HDM, na pessoa do seu
director geral, Dr. Henrique Henrigues, e um conjunto de escolas de turismo e hotelaria
nacionais, nomeadamente a ESGHT da Universidade do Algarve, a ESHTE do Estoril,
o IPG da Guarda, representadas por alunos e docentes, onde foram delineados o0s

parametros em que se iria concretizar a parceria a que posteriormente se chamou PUN.

A HDM, tinha interesse em perceber qual era o posicionamento das empresas hoteleiras
portuguesas na Internet, em concreto as empresas de alojamento, bem como conhecer o
modo como estas encaravam o mercado online, qual o conhecimento que tinham dele,
como geriam a sua posicdo, imagem e vendas na rede global e que perspectivas tinham

para o futuro em relacdo a este mercado.

Os alunos e docentes universitarios tinham interesse em que 0S seus projectos de
investigacdo tivessem uma aplicagdo pratica na realidade econdémica do sector e

contribuissem para a aproximacao da realidade académica a realidade dos mercados.

A Dbase da problematica ficou assim definida tendo sido dada liberdade aos
participantes, alunos e docentes, para explorarem o tema da forma que entendessem

mais interessante e pertinente, ndo deixando de ter em mente que o objectivo principal



do estudo deveria ser a caracterizagdo da realidade nacional pelo que os indicadores

geogréficos deviam ser tidos em consideragao.

1.3. Justificacdo da Escolha do Estudo de Caso

O estudo de caso levado a cabo tem algumas particularidades importantes que

justificam a nossa escolha.

A deciséo de estudar a regido do Algarve ficou a dever-se primeiro ao facto de ser nesta
regido que se situa a faculdade onde se ministra o0 mestrado — a Faculdade de Economia
da Universidade do Algarve — e haver por isso um factor de proximidade maior a
mesma e também uma maior conveniéncia em termos de contacto com a escola e com o
corpo docente. Depois, ao facto de esta ser reconhecidamente a regido turistica nacional
em que as actividades turisticas tém mais expressdo relativamente as restantes

actividades e as restantes regides do pais.

A dimensdo da regido e o grande numero de empresas do sector turistico existentes na
mesma, aliado ao facto de haver duas mestrandas disponiveis para estudar o tema, levou
a posterior divisdo do Algarve passando assim o estudo de caso a concentrar-se apenas
na regido do Barlavento. A escolha desta “sub-regiao” e ndo do Sotavento ficou a dever-
se a motivos de conveniéncia relacionados com a zona em que cada uma das

investigadoras desenvolvia a sua actividade profissional.

1.4. Organizagéo do Estudo

Este estudo esta organizado em cinco partes: introducdo, revisdo da literatura,
metodologia, estudo de caso e conclusédo, subdivididas em varios capitulos organizados
por temas, partindo dos conceitos mais latos para os mais concretos relacionados com o

projecto.



Apds este primeiro capitulo introdutdrio, o Capitulo 2 versard sobre 0s conceitos base
mais amplos do projecto, apresentando uma definicdo do sector turistico, as suas
principais caracteristicas, explicando as particularidades do produto turistico e
analisando as alteracdes que o sistema de distribuicdo turistica sofreu nos altimos anos.
O Capitulo 3 introduzird as novas tecnologias da informacdo e a sua importancia e
aplicacdo no sector. Serdo apresentados neste capitulo os principais impactos das novas
tecnologias no turismo e as tendéncias que estas introduziram no sector. O Capitulo 4
conceptualizara o comeércio electronico e o0s canais de distribuicdo online,
nomeadamente 0s processos de escolha e gestdo dos canais de distribuicdo. Sera
analisada a importancia do revenue management e das politicas de pregos como ponto

de partida para o comércio electronico e a importancia da pagina Web propria.

No Capitulo 5 serd explicada em detalne a metodologia de analise inerente a
investigacdo, como foi feita a escolha do tema, como foi recolhida a informagéo, quais
0s métodos e técnicas escolhidos, como foi definida a amostra e serd ainda introduzido
0 estudo de caso. No Capitulo 6 surge o estudo de caso que pretende caracterizar o
Barlavento Algarvio e enunciar as conclusdes que foi possivel alcancar através da
aplicacdo da metodologia, da recolha e analise dos dados. Sdo também apresentadas as

conclusdes e limitacbes do estudo de caso.

No capitulo final apresentamos as principais conclusdes do estudo e suas limitacdes,

sugerindo no final algumas indicacGes de futuras pistas de investigacao.



Capitulo 2. O SECTOR TURISTICO

2.1. Introdugéo

De acordo com o WTTC (2010), estima-se que o turismo contribua em cerca de 9,2%
para o PIB Mundial e empregue cerca de 236 milhdes de pessoas em todo o Mundo. Em
Portugal, segundo dados do PENT 2007, este sector representava cerca de 11% do PIB

e do emprego nacionais em 2006, estando previsto aumentar para 0s 15% em 2015.

Em termos mundiais a estimativa feita em 2005 pela OMT apontava para que 0 numero
de chegadas de turistas em 2010 alcancasse 1 bilido. Segundo o Barometro Mundial do
Turismo, OMT 2010, no primeiro semestre do ano o crescimento no numero de

chegadas, comparativamente com igual periodo do ano anterior era j& de 7%.

Grafico 1: Evolugdo do N° de Chegadas Internacionais a nivel Mundial por Regi&o

- Actual + |+— Forecasts -

1.5[”] a| | 1.'5 h‘n |—_

1400 -
1200 1 ® South Asia
E m Middle East —_—
§ 1000 | i, _1bn |
= Easi AslaPacific
E 800 m Americas 694 mn Y
m Europe

G600
400 4
200 4

]
1950 1960 1970 1980 1930 2000 2010 2020

Fonte: OMT Tourism 2020 Vision (2010)

Segundo a previsdo de longo prazo da OMT, Tourism 2020 Vision (2010), até 2020

prevé-se que o numero de chegadas internacionais atinja os 1,6 bilides de pessoas.



Em Portugal, segundo dados do INE (2010) de 2002 a 2009 o nimero maximo de
dormidas alcangou os 36.457.069 em 2007, tendo apresentado no ultimo ano um ligeiro

decréscimo relativamente ao ano de 2008 (ver Grafico 2).

Grafico 2: Nimero de Dormidas nos Estabelecimentos Hoteleiros em Portugal
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Fonte: INE (2010)

Se através dos dados estatisticos se pode concluir a importancia do sector turistico no
contexto da economia mundial e nacional, é importante perceber o que é o sector

turistico e quais as suas particularidades.

2.2. Definigdes de Turismo

O turismo e a hotelaria sdo referidos por varios autores como uma industria embora em
rigor, de acordo com Silva (2008), o turismo seja composto por um conjunto de varias
industrias, um composto de bens e servigos provenientes de varios sectores da
economia. Esta multiplicidade ¢ um dos motivos pelo qual a definicdo de turismo e

produto turistico é tdo dificil e tdo pouco consensual mas ainda assim possivel.



De acordo com varios autores analisados o conceito de turismo pode ser definido de
diferentes formas pelo que foram seleccionadas aquelas mais recorrentes e mais

consensuais.

“O conjunto das relagdes e fenomenos originados pela deslocagdo e
permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de residéncia, desde que
tais deslocacfes e permanéncias ndo sejam utilizadas para o exercicio de

uma actividade lucrativa principal” (Hunziker e Krapf, 1942, citados por
Cunha, 2009)

“Compreende as actividades de pessoas que viajam para (e permanecem em)
locais fora do seu ambiente habitual, por um periodo inferior a um ano, por
motivos de lazer, negocios e outros ndo relacionados com o exercicio de
uma actividade remunerada no local visitado” (Silva, 2008)

Segundo Silva (2008) o turismo implica sempre a conjunc¢do de uma série de elementos
e relagbes como a deslocagdo de pessoas para locais diferentes do seu local de
residéncia habitual, por um periodo de tempo limitado, com propdsitos ndo relacionados

com o seu trabalho remunerado.

Contudo, e apesar de haver pontos comuns em todas as definicbes encontradas na
literatura, actualmente o turismo compreende um cada vez maior nimero de fenémenos
(ver Figura 1). A realidade do turismo no século XX é muito diferente da realidade do
século XXI. De acordo com Cunha (2006) encontramo-nos na quarta geracdo do
turismo, na geracdo emergente em que 0s turistas estdo cada vez mais preocupados com
a procura da qualidade, mais informados e conscientes do valor do seu tempo e dinheiro
e querem participar de forma cada vez mais activa na escolha dos seus destinos de
férias, adaptando-os as suas necessidades pessoais e as suas preferéncias. A tecnologia
tem um papel preponderante nesta fase, passando a dominar todo o processo de escolha

e distribuicdo turistica.



Figura 1: Componentes do Sector Turistico
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Fonte: Elaboragéo propria com base em Silva (2008) e Cunha (2006)

2.3. Principais Caracteristicas do Sector Turistico

Para Cunha (2006) e Silva (2008) o sector turistico é composto por varios elementos
que concorrem para a satisfacdo das necessidades dos consumidores como o
alojamento, transporte, refei¢des, visitas, compras, etc. O sector turistico é fragmentado,
composto por varios ramos de negocios e actividades que produzem o0s componentes
dos produtos turisticos. Estes para serem consumidos implicam a desloca¢do dos
consumidores ao local de producdo pelo que em termos geogréficos o sector turistico

abarca as areas de producéo, distribuicdo e consumo dos produtos turisticos.

Outra caracteristica deste sector ¢ o facto de ser um mercado atipico em que a
distribuicdo ndo coloca os produtos a disposicdo dos consumidores pronto para o
consumo mas faculta aos mesmos o direito ao consumo de determinado bem ou servico

num local diferente da residéncia do consumidor.
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Em turismo é impossivel encontrar dois produtos exactamente iguais dada a diversidade
de formas que estes assumem e a grande variedade de factores que determinam as suas
caracteristicas. O sector turistico ndo pode assim ser classificado como homogéneo.

(Cunha, 2006)

Zang, Song e Huang (2009), Silva (2008) e Vanhove (2005) enunciam as caracteristicas
fundamentais do sector turistico que € necessario compreender para que posteriormente

se consigam gerir os destinos e as organizagdes de forma eficaz:

o E uma industria de coordenaco intensiva entre as varias empresas responsaveis
pela producao, distribuicdo e comercializacdo dos produtos que sdo ha sua maioria
um composto de subprodutos heterogéneos;

o Os seus produtos sdo maioritariamente pereciveis, ndo sendo possivel o
armazenamento de excedentes ou a diminuicdo da capacidade instalada;

o A producdo e o consumo dos produtos sdo insepardveis. Para que os produtos
sejam consumidos, o consumidor tem de se deslocar ao local de consumo;

o Os colaboradores das empresas contactam com os consumidores e Sa0 por iSso um
aspecto inseparavel do produto;

o E uma industria de produtos intangiveis ndo sendo possivel ao consumidor
experimentar o produto antes de o consumir;

o Depende intensivamente da informacdo uma vez que a venda dos produtos
depende de uma boa apresentacdo e interpretacdo dos mesmos ao potencial
consumidor;

o A elasticidade procura-rendimento € elevada. A variagbes no rendimento dos
consumidores correspondem normalmente variagGes significativas na procura

turistica;
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o Sector de actividade muito marcado pela sazonalidade o que afecta o rendimento
das empresas. Em determinados periodos do ano ha uma sobre exploracdo e
noutros uma sub exploracao;

o Sector dominado por PMEs e microempresas de caracter familiar;

o Sector de actividade em geral com custos fixos muito elevados e custos variaveis
baixos levando a necessidade da diferenciagdo de precos para maximizar a
ocupacao.

2.4. Particularidades do Produto Turistico

Werthner e Ricci (2004) e O’Connor ¢ Frew (2002) defendem que o produto turistico
ndo é apenas um produto, estd ligado a experiéncias emocionais que vdo muito para
além de um simples negdcio e é composto por uma enorme variedade de subprodutos
basicos complementares, que raramente sdo adquiridos isoladamente, podendo ser
combinados de variadas formas. E perecivel, intangivel e complexo, com um grande
risco de perda associado e um grande valor de incerteza. O consumidor ndo pode
experimentar o produto antes de o consumir, ndo o pode sentir nem tocar e tem de sair

da sua zona de conforto (o seu ambiente habitual) para o consumir.

Milheiro, Costa e Santos (2010) reforcam a ideia de que todos estes factores tornam os
turistas dependentes de boas representacfes e descricbes dos produtos no processo de
decisdo de compra. Para Buhalis e Law (2008) e Werthner e Ricci (2004) os gastos com
viagens e férias constituem uma das despesas mais elevadas das familias em todo o
mundo representando uma grande parte do seu orgamento anual, raz0es que tornam o
turismo um neg6cio que depende muito da quantidade e qualidade da informacéo
disponivel, o que leva a existéncia de cadeias de informacdo e de valor bastante

extensas.
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Segundo Zang, Song e Huang (2009) os produtos turisticos sdo muitas vezes vistos
pelos consumidores como uma cadeia de diferentes componentes que, integrados entre
si, formam uma rede. A procura e a oferta fazem parte desta rede de dimensdo mundial
onde a producdo e a distribuicdo trabalham em conjunto. Gerir eficazmente esta rede,
composta muitas vezes por varias empresas que em conjunto desenvolvem Varios

produtos, é essencial para o sucesso do sector.

Werthner e Ricci (2004) salientam que para as empresas suportarem esta agregacao
complexa dos produtos tém de ter uma estrutura bem definida em relacdo as

necessidades do consumidor, ao preco e aos canais de distribuicéo.

Para Buhalis e O’Connor (2005) hoje sdo cada vez mais os consumidores a construirem
0S Seus pacotes, com uma vertente muitas vezes lidica, deixando para trds os pacotes

tradicionais/ rigidos das agéncias de viagens.

Segundo Kabbaj, citado pelo European eBusiness Market Watch (2010), o dynamic
packaging consiste no processo através do qual o consumidor organiza e obtém precos,
em tempo real, dos varios componentes de viagens, como por exemplo viagens de
avido, noites num hotel ou aluguer de carro, de varios fornecedores e/ou fontes de

informagdo diferentes, podendo adquiri-los com confirmacéo imediata.

Actualmente na Europa e especialmente no Reino Unido j& existem paginas Web
especializadas no fornecimento dos dynamic packages, no entanto estas paginas nédo
funcionam como os operadores turisticos tradicionais, em caso de haver alguma falha
em qualquer componente do servico € o consumidor o responsavel pelas perdas. A
Figura 2 ilustra as diferengas existentes entre os pacotes tradicionais e 0s dynamic

packages.
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De acordo com Buhalis ¢ O’Connor (2005) o facto de as pessoas poderem, através da
internet, fazer todas as pesquisas, a composicao e a aquisi¢do dos produtos turisticos fez
com que os intermediarios, eMediaries, tivessem de se adaptar. Buhalis e Licata (2002)
afirmam que os distribuidores, face as novas oportunidades que lhes sdo constantemente
apresentadas, criaram novas ferramentas de comercializacdo permitindo aos

utilizadores, entre outras coisas, aceder directamente aos seus sistemas de reservas.

Figura 2: Modelos de Packaging Tradicional e Dindmico

PRE-PACKAGING TRADICIONAL
—— i DYNAMICPACKAGING
Transportes  Alojamento  Rent-a-Car Refeigies

' Transportes  Alojamento  Rent-a-Car Refeigies

W

Programas de viagem completos

Distribui¢do

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Gartner research (2001) cit in European eBusiness Market
Watch (2006)

2.5. Conclusao

O sector turistico é um sector muito complexo, com varios produtos que se interligam
entre si e que exige uma grande coordenacdo entre os varios elementos da cadeia de
mercado. Os consumidores estdo a assumir cada vez mais um papel activo na decisao e
construcdo das suas viagens levando as empresas a terem de rever toda a sua estrutura,

adaptando-se a nova realidade.
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As novas tecnologias e nomeadamente a internet estdo a mudar a forma como 0s
consumidores se relacionam com as empresas a varios niveis, pelo que é necessario
compreender a importancia destes avangos tecnoldgicos e da comunicacdo para o

desenvolvimento do sector turistico.

Capitulo 3. AS NOVAS TECNOLOGIAS DE INFORMACAO

3.1.Introducgéo

No capitulo anterior foi referida a importancia da informacéo para o turismo. De acordo
com Buhalis (1998) “informacdo correcta, fornecida atempadamente leva ao consumo”.
A propria OMT defende que a chave para o sucesso das organizagdes turisticas esta na
rapida identificacdo das necessidades do consumidor, na captacdo de potenciais clientes
com informagdo clara, personalizada e actualizada. Para Werthner e Ricci (2004) a
complexidade dos produtos turisticos, associada a evolucdo do negdcio requer

inovac0es tecnologicas que levem a um melhor servico ao consumidor.

“Tecnologias Informaticas (TI) sdo o conjunto de desenvolvimentos
verificados nos mecanismos utilizados nos computadores e nas tecnologias
de comunicacdo para aquisicdo, analise, armazenamento, retencéo,
disseminacéo e aplicacdo da informacéo.” (Buhalis, 1998)

Segundo Doolin et al (2002) a internet, com alcance global e capacidade multimédia é
um meio muito importante para a promocdo e distribuicdo dos produtos turisticos. A
tecnologia World Wide Web permite tornar os websites de promocéo turistica cada vez
mais interactivos e dinamicos, aproximando-os mais dos consumidores que cada vez
mais procuram participar de forma activa na escolha das suas viagens. Por outro lado é
importante também para as empresas que assim captam as preferéncias dos seus

consumidores e podem posteriormente personalizar 0s seus servigos.
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3.2. A Internet e o Mercado Turistico online

Na Europa, segundo Marcussen (2009) o mercado turistico representava, em 2008,
cerca de 260 bilides de Euros sendo que 22,5% do mercado correspondia ao mercado

online, valor que veio sempre a aumentar no periodo em analise (ver Grafico 3).

De 2007 para 2008 o crescimento do mercado online foi de 17% tendo atingido os 58,4
bilides de euros. Em termos acumulados, de 1998 a 2009 as vendas pela internet

cresceram cerca de 95%, passando de 0,2 bilides em 1998 para 65 bilides em 2009.

Grafico 3: Evolugdo do Mercado Turistico e do Mercado Turistico Online na Europa
no periodo de 1998 a 2009
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de Marcussen (2009)

Um estudo feito pela Plog Research, citado por Pan e Fesenmaier (2006) confirma que a
internet € um dos meios mais importantes na pesquisa de informacdes turisticas. Cerca
de 95% dos internautas em todo 0 Mundo usa a internet para recolher informacg6es sobre
viagens, 93% afirma visitar paginas de turismo quando planeia as suas férias, e quase

metade dos inquiridos diz utilizar o correio electrénico para obter mais informacéo.
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Na Europa, segundo dados do EuroStat, em 2009 quase 50% dos individuos entre os 16
e 0s 74 anos tinham algum tipo de acesso a internet e mais de 60% dos agregados
familiares tinham acesso a internet em casa. Em Portugal 33% dos individuos dos 16
aos 74 tém algum tipo de acesso a internet e 48% dos agregados familiares tém internet

em suas casas (ver Grafico 4).

Grafico 4: Acesso a Internet de Individuos e Agregados Familiares na Europa e em
Portugal de 2003 a 2009, em Percentagem
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Fonte: EuroStat (2010)
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Grafico 5: Namero de Acessos a Internet Anuais em Portugal, em Milhares
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Fonte: INE (2010)

De acordo com dados do INE (2010) de 2000 a 2008 o nimero de acessos a internet por
ano em Portugal quadruplicou (ver Grafico 5). Dados relativos a 2009 demonstram que
cerca de 70% dos utilizadores da internet utilizavam-na todos os dias ou quase todos 0s

dias.

Segundo a mesma fonte, 48,9% dos produtos adquiridos online em Portugal no ano de
2009 foram produtos relacionados com viagens e alojamento sendo que desses, 37%
diziam respeito a alojamento para férias e 38,4% a outros preparativos de viagens como
bilhetes de transporte e aluguer de automoveis.

Gréfico 6: Percentagem de Individuos que Compram Bens e Servicos Online
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Fonte: INE (2010) e EuroStat (2010)
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Buhalis (1998), Buhalis e O’Connor (2005) e Pereira (2007) afirmam que a Web esta a
mudar as necessidades dos consumidores que sao cada vez menos leais, fazem férias
por periodos mais pequenos, mais vezes por ano, usufruindo das vantagens de melhores
precos, reservas last minute e promocgfes e decidem cada vez mais perto da data da
viagem. Os novos consumidores procuram resultados e respostas imediatas e nesse
sentido as novas tecnologias sdo indispensaveis para as organizacdes e destinos

turisticos poderem evoluir na prestacéo do servico, ganhando competitividade.

Para Muro, Suarez e Zamora (2007) o produto turistico € um conjunto de informacao
guardado num sistema de reservas. O consumidor, através da internet, pode aceder
facilmente a informacdo sem grandes custos, comparar precos e colocar questdes sobre

a grande variedade de oferta disponivel.

Werthner e Ricci (2004) sistematizaram um esquema de valor que traduz as novas
estratégias que a internet trouxe para gerar valor para os consumidores e para satisfazer

as suas necessidades (ver Figura 3).

A extraccdo de valor consiste na promoc¢do da autonomia do consumidor incitando-o,
por exemplo, a fazer o seu proprio check-in num voo ou hotel, aumentando assim a
eficiéncia das empresas e reduzindo os custos das transac¢des. A captacdo de valor diz
respeito a recolha e sistematizacdo de dados sobre os clientes e as vendas que permitam
apoiar os objectivos de marketing. A adi¢do de valor envolve uma combinacéo linear de
bens e servicos que permitam criar agregacdes de produtos mais ricas. Finalmente, a
criagédo de valor centra-se no efeito de rede em que o consumidor participa na definigdo

do servico e no planeamento do destino.
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Através destas estratégias podem ser desenhados novos produtos, personalizados e
configurados através de ferramentas informaticas de personalizacdo massiva e da

construcdo de componentes diferenciadores para integrar a oferta dos produtos.

Figura 3: Esquema de Valor do Consumidor
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Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Werthner e Ricci (2004)

3.3. Impactos e Tendéncias das Novas Tecnologias no Turismo

Para Buhalis (1998) a indUstria turistica é afectada pela revolugéo tecnoldgica tanto pelo
lado da procura como pelo lado da oferta. Com as novas tecnologias o turismo no seu
todo torna-se global. Os consumidores podem identificar, adaptar e adquirir produtos
turisticos e os fornecedores podem chegar com o seu produto a todo o0 mundo. Buhalis e
O’Connor (2005) afirmam que as novas tecnologias devem colocar os utilizadores e a
distribuicdo dos produtos no centro. Cada turista é diferente e transporta consigo um

conjunto de experiéncias, motivagdes e desejos Unicos.
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A Tabela 1 enuncia os beneficios das novas tecnologias na procura e oferta turistica e
também os desafios que a internet coloca tanto as empresas como aos consumidores.
Contudo, para Buhalis (1998), Buhalis ¢ O’Connor (2005) e Buhalis e Law (2008) as
novas tecnologias s6 sdo vantajosas quando fazem parte do planeamento estratégico das
empresas a longo prazo e isto s6 é possivel quando a gestdo de topo investe em
tecnologias inovadoras, utilizando-as em pleno e revendo constantemente 0s seus

procedimentos.

Tabela 1: Beneficios e Desafios da Utilizacdo da Internet para a Procura e Oferta
Turistica

PROCURA: OFERTA:
Mais informacdo sobre a oferta; e Mais informacgdo sobre os consumidores;
Maior conhecimento dos produtos; e Acompanhamento dos clientes e marketing
Maiores possibilidades de escolha com uma individual;
gama maior de produtos disponiveis; e Relagdo mais proxima com os fornecedores e
Maior autonomia — o consumidor faz as suas consumidores;
proprias pesquisas e adapta os produtos as e Maior e melhor sistematizacdo da informacdo;
suas preferéncias; e Difusdo mais rapida e direccionada da informacao;
Possibilidade de comunicar melhor as suas e Implementac¢do de praticas de gestdao mais simples;
necessidades e preferéncias; e Reducgdo de burocracias;
Possibilidade de flexibilizagdo, especializacdo e e Melhor integracdo entre departamentos;
acessibilidade na oferta de bens e servigos; e Maior poder negocial;
Acesso a produtos personalizados; e Melhores resultados;
Acesso a produtos interactivos; e Diferenciacdo e inovagdo dos produtos;
Acesso aos produtos desejados a qualquer hora | e Processo de distribuigdo mais facil e mais barato;
de forma cdmoda e segura; e Limitagdo dos canais de distribuicdo;
Alcance de um valor excepcional para o seu e Afectacdo dos custos das trocas;
tempo e dinheiro. e Possibilidade de oferta de pregos competitivos.

DESAFIOS:

Possibilidade das empresas marcarem presenca a nivel global fazendo parcerias com outras empresas em
todo o mundo;

Possibilidade das empresas chamarem a atengdo de mais consumidores para os seus produtos através de
newsletters, pop-ups, motores de busca;

Possibilidade de alcangar novos clientes em qualquer parte do mundo através do conhecimento do seu
perfil e motivacdes;

Possibilidade de reducdo de custos de forma eficaz eliminando os intermediarios, o que se traduz em
beneficios para as empresas e para os consumidores;

Os turistas tornam-se mais experientes e consequentemente mais exigentes e sofisticados;

Maior adaptagdo dos produtos as especificidades dos clientes;

Com o e-commerce o turista torna-se o seu préprio agente de viagens e constréi o seu pacote de férias
dinamico;

As agéncias de viagens e operadores turisticos tradicionais passam a ter menos peso no mercado.

Elaboracdo propria a partir de: Buhalis (1998), Buhalis e Licata (2002), Buhalis (2003), Werthner e Ricci
(2004), Buhalis e O’Connor (2005), Pereira (2007) e Buhalis e Law (2008)
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As novas tecnologias devem ser utilizadas tanto no plano estratégico, na gestdo das
operacdes e implementando o e-commerce, como no plano operacional, com a
digitalizacdo e readaptacdo de todos 0s processos negociais da industria turistica e da

sua cadeia de valor.

O turismo electrénico tem a capacidade de revolucionar o processo de negocio, bem
como as relagdes estratégicas com os stakeholders. Ignorar os avangos tecnolégicos sera
bastante nocivo para as empresas que o fagam, ainda que inicialmente estes possam

trazer algum aumento nos custos devido as adaptacdes que tém de ser feitas.

Buhalis e Law (2008), defendem que as novas tecnologias mudaram radicalmente a
eficiéncia e eficicia das empresas turisticas, a forma como estas conduzem o negécio no
mercado e 0 modo como 0s consumidores interagem com as empresas. Provocaram uma
mudanca de paradigma na industria do turismo desenvolvendo um amplo leque de
oportunidades e desafios para as empresas. A Figura 4 demonstra de que forma as

tecnologias informaticas influenciam as tendéncias do comércio electronico.

De acordo com Buhalis e Ricci (2005) ainda que as novas tecnologias exijam um
investimento inicial relativamente elevado, a reducdo de custos operacionais e de
comunicacdo a médio prazo é indiscutivel, o que faz com que, segundo dados citados
por Buhalis (2003), em 2001, as empresas turisticas inquiridas estivessem a planear

investir em média 2,6% das suas receitas nas novas tecnologias.
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Figura 4: Tendéncias do Turismo Electronico

Fonte: Elaboracéo propria a partir de Buhalis e Law (2008)

Com a integracdo operacional dos sistemas reduzem-se 0s aspectos burocraticos das
operacOes e maximiza-se a eficiéncia interna. A atencdo esta mais centrada no negocio,
reduzindo-se os custos e volume de trabalho administrativo. As comunicacgdes pessoais
sdo reduzidas, quer em namero, quer em duracdo o que deixa mais tempo disponivel
para o estudo das necessidades dos clientes. Reduzem-se os intermediarios e com isso
reduzem-se também as taxas e comissdes a pagar. O cliente é auto-suficiente, faz as
suas escolhas e adquire os produtos directamente, o que se traduz numa reducdo dos

custos de distribuicdo para a empresa.

3.4. A Evolucéo do Modelo de Distribuicéo Turistica

De acordo com Cunha (2009: 294) a distribuicdo turistica nasce da inevitabilidade dos
consumidores utilizarem intermediarios para chegarem aos produtores dos bens e
Servicos e consiste “no processo formado por todas as etapas por que passa um bem de

consumo desde que é produzido até ao momento em que é posto a disposi¢do do
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consumidor”. Este modelo de distribuicdo, através de intermediarios, pode também ser
denominado distribuicdo indirecta e € mais comum quando 0s consumidores procuram
adquirir transportes internacionais, nomeadamente de avido, e pacotes de viagens

completos que incluam viagens, alojamento e alimentacdo. (Ver Figura 5)

Figura 5: Modelo de Distribuicao Turistica Tradicional

| PRODUTORES |

Transportes Alojamento e Alimentagao Qutras Actividades
Operadores Tliristicos GDS
Agéncias de Viagens Organizagdes Oficiais Canais Especializados

CONSUMIDORES

Turistas

Fonte: Cunha (2006) e Cunha (2009)

De acordo com Cunha (2009) o crescimento do mercado de viagens levou a necessidade
de introducdo de sistemas operacionais que facilitassem a troca rapida de informacdes
entre os varios intervenientes. Segundo Rayman-Bacchus e Molina (2002) os chamados
Sistemas Globais de Distribuicdo e Reservas (GDS e CRS) apareceram inicialmente nas
companhias aéreas que necessitavam de uma ferramenta que permitisse aos operadores
ter a informacdo sobre os lugares disponiveis nos voos permanentemente disponivel e
actualizada. Estes foram os primeiros sistemas electronicos que através do hipertexto e

videotexto permitiam a transmisséo destas informacdes.

O CRS consiste numa base de dados que permite as organizacfes gerirem 0 seu
inventario e torna-lo acessivel aos parceiros de distribuicdo (Buhalis, cit in Cunha,

2009). A principal vantagem destes sistemas segundo Cunha (2009) ¢ a possibilidade de
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fazer alteracbes de dltima hora, permitindo ainda aumentar a produtividade e a
eficiéncia da distribuicdo com custos mais reduzidos. O GRS € a evolucdo do sistema
anterior que com o tempo se tornou mais maduro e passou a consistir numa rede de
varias empresas de varios sectores de actividade que trabalnam em conjunto e assim
permitem as agéncias de viagens e aos consumidores obterem informacdo sobre os
produtos, visualizarem as disponibilidades e adquirirem os varios produtos turisticos.

Na Europa os GDSs mais conhecidos sdo 0 Amadeus e o Galileo.

No entanto, mesmo com 0s GDSs na maioria dos casos os turistas s6 conseguiam
adquirir os produtos através das agéncias de viagens tradicionais e tinham de se cingir
aos pacotes de viagens previamente estabelecidos, contratando ao mesmo agente

viagens, alojamento, transferes, excursoes, etc.

Segundo Buhalis (1998), Cunha (2009) e PENT (2007), com o aparecimento dos canais
de distribuicdo directos em que o consumidor adquire os produtos directamente aos
produtores, principalmente através da internet, o papel dos intermediarios tradicionais
como €é o caso das agéncias de viagens e operadores turisticos alterou-se ficando o seu
futuro bastante incerto se estes ndo se readaptarem a nova realidade da
“desintermediacao”.

Os consumidores, como ja foi referido, querem pacotes dindmicos, querem poder
escolher como querem viajar, onde querem ficar e que excursdes fazer de acordo com as
suas preferéncias e neste sentido sé sobrevivem as empresas que se adaptarem a esta
nova realidade e tenham a capacidade de transmitir informacgdo clara e precisa, em
tempo real, sobre todas as vertentes do turismo, permitindo aos consumidores criarem e
comprarem 0s seus proprios pacotes de férias ou viagens dindmicos, com confirmagédo

imediata das suas reservas e disponibilizacdo de toda a documentagdo necesséria.
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No PENT (2007) a crescente utilizacdo da internet é vista como um contributo para o
aumento da importancia que o Turismo online tem actualmente, reflectindo-se no
crescimento das receitas deste canal. Em 2000, as receitas do Turismo online, na
Europa, atingiam os 2,5 bilides de euros, e em 2005, ja tinham crescido o equivalente a
59% ao ano, no conjunto dos ultimos cinco anos, face a um crescimento de 3,3% do
Turismo mundial para 0 mesmo periodo.

De acordo com Cunha (2009) os desenvolvimentos tecnolégicos levaram ao
aparecimento de novas ferramentas que permitiram facilitar a comunicacdo das
empresas com os fornecedores como € o caso das extranets, que permitem aos hotéis
poder alterar a sua disponibilidade e precos nos varios canais de forma rapida e com
efeitos imediatos, e que vieram alterar completamente o sistema de distribuicdo

tradicional introduzindo varias novas relacdes (ver Figura 6).

Figura 6: Modelo de Distribuicdo Turistica com a Internet

Produtor \

INTERNET

Vendedor Local de
GDS

Agéncias de Viagens Cliente Final

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Cunha (2009) e de PENT (2007)
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3.5. Conclusédo

No século XXI as novas tecnologias sdo ja um elemento incontorndvel do dia-a-dia dos
consumidores, entrando cada vez em mais sectores da sociedade. Hoje quase se pode
afirmar que aqueles que ignoram a internet estdo “condenados” ao esquecimento e isto é
especialmente verdade no mundo dos negdcios. As tecnologias de comunicagdo
introduziram profundas transformagdes nos modelos de neg6cio anteriormente
dominantes, obrigando as empresas a uma adaptagdo ndo s6 dos processos produtivos
como também das suas estruturas, tendo de investir em ferramentas tecnoldgicas mais
modernas, que lhes permitissem dar resposta as solicitacdes cada vez mais exigentes dos

consumidores.

Tal como Buhalis e Licata (2002) afirmam, a internet permite que mais consumidores
obtenham informacdo detalhada de qualidade, de modo mais independente, sem
incbmodos e rapidamente de acordo com a sua sofisticacdo, favorecendo o seu
conhecimento cada vez mais rico do destino e dos produtos. Consequentemente 0s
clientes tém agora expectativas mais elevadas relativamente aos servicos, que estdo

permanentemente disponiveis.

Apesar dos custos inerentes a reestruturacdo das empresas, estas comecam a perceber
que com as novas tecnologias podem comunicar mais facilmente com os consumidores
e com 0s seus parceiros, evoluindo o seu processo de distribuicdo e reduzindo os custos
a médio e longo prazo. Este é um progresso transversal a todas as empresas do sector,

independentemente da sua dimensédo (Buhalis, 2003).
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Capitulo 4. O COMERCIO ELECTRONICO E OS CANAIS DE DISTRIBUICAO
ONLINE

4.1. Introducao

Para Kim e Kim (2004) a utilizacdo da internet por parte das empresas de hotelaria deve
ultrapassar a simples promogdo de produtos. A adopgdo de péaginas Web traz grandes
oportunidades de negdcio e vantagens competitivas pelo que usar a internet como um
canal de distribuicdo, permanentemente disponivel e com custos reduzidos, beneficia

tanto os hotéis como os consumidores.

Segundo Buhalis (2003) o desenvolvimento do mercado da informacédo e do comércio
electronico trouxe novas oportunidades e desafios as empresas, mas sO as empresas que
oferecem valor de forma facil e acessivel através de plataformas diferenciadas sdo bem

sucedidas nesta nova realidade comercial.

Buhalis e Law (2008) defendem que comprar através da internet é uma das formas de
comércio com crescimento mais rapido e acentuado dos ultimos anos. Os consumidores
fazem cada vez mais a aquisicao das suas férias, como por exemplo viagens de avido,
alojamento e outros servicos complementares, através da internet, deixando de confiar

esta tarefa as agéncias de viagens tradicionais.

Neste capitulo serdo abordados os factores essenciais a percorrer para alcangar o
sucesso no comercio electrénico e como em todos 0s processos comerciais um dos

primeiros passos da venda de um produto deve ser sempre a defini¢do do seu prego.
4.2. A Gestéo da Receita — Revenue Management — e as Politicas de Pregos

Para Britan e Caldentey (2003) os sistemas de distribuicdo electrénica ganharam muita

importancia no sector hoteleiro nos ultimos tempos pois vieram facilitar a venda de cada
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quarto pelo preco 6ptimo, ponto essencial na gestdo de um hotel segundo a OMT, tendo
a partir dos anos 90 comecado a surgir na literatura estudos sobre as politicas de precos

e 0 revenue management ou gestdo das receitas.

“O Revenue Management consiste na incorporacdo da definicdo de precgos e
outras técnicas de gestdo da procura pelos produtos da empresa, de acordo
com os conhecimentos adquiridos dos actuais e potenciais consumidores,
tendo como principal objectivo a maximizacgéo das receitas através do preco
e do volume de vendas.” (Huefner e Largay Ill, 2008)
Segundo Huefner e Largay Il (2008) as boas préaticas de gestdo das receitas ndo sdo
apenas a reducdo de custos. Embora esta abordagem possa parecer mais vantajosa no

curto prazo, a médio e longo prazo uma politica de aumento das receitas acaba por se

traduzir em aumentos mais constantes e duradouros.

Uma gestdo eficaz das receitas deve apoiar-se na politica do excedente do consumidor.
Isto €, na boa estimativa do valor que cada consumidor esta disposto a pagar como
excedente ao preco normal do produto, em detrimento de ndo o adquirir. Este valor
traduz a satisfacdo que o consumidor obtém com a aquisi¢cdo do produto e pode ser
acrescentado ao preco ou a outras variaveis de interesse sem que o consumo do produto

diminua.

A gestdo da receita permite que o preco varie conforme a procura, dando as empresas a
capacidade de atrair pessoas para periodos em que estdo com menos procura,

nomeadamente através de promogoes.

As empresas turisticas, em particular a hotelaria e a aviagdo, sdo as empresas com
melhor perfil para a aplicagdo bem sucedida do revenue management. S0 empresas que
tém uma capacidade de producdo relativamente fixa (nimero limite de ocupacéao), tém

custos fixos bastante elevados e custos varidveis baixos o que permite que 0s precos
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variem bastante, desde que cubram os custos fixos; os produtos sao pereciveis (ndo ha
capacidade de armazenamento); os padrfes de procura variam com o decorrer do tempo

0 que dificulta a sua previsédo e a segmentacdo do mercado. (Huefner e Largay Ill, 2008)

Embora as técnicas de gestdo da receita tenham comecado por ser técnicas de curto
prazo, é cada vez mais reconhecido, tal como foi referido anteriormente, que a gestdo da
receita deve ser feita com objectivos de médio e longo prazo para que os resultados
sejam mais proveitosos. As politicas de longo prazo devem ter em conta oS
consumidores, 0s proveitos que estes ddo a empresa e a duracdo da relacdo com a
mesma, quando se pondera a oferta de precos especiais. Os sistemas de Customer
Relationship Management e de cartbes de fidelizacdo séo bons para a identificagdo dos

clientes frequentes da empresa (Huefner e Largay Ill, 2008).

Huefner e Largay Ill, 2008 salientam ainda que a receita pode ser aumentada de varias
formas, das quais destacam as vendas continuas aos clientes da empresa, as vendas a
clientes ganhos a concorréncia, as vendas provenientes da expansdao do mercado, a
expansdo para mercados adjacentes utilizando as capacidades centrais do negdcio e a
entrada em novas linhas de negocio independentes das capacidades centrais do negécio

inicial.

Segundo Noone e Mattila (2009) o crescimento da internet como canal de distribuicdo
colocou os consumidores muito mais expostos as praticas de gestdo dos precos dos
hoteis. Os consumidores que procuram informacdo turistica atraves da internet fazem-
no na sua grande maioria em varias paginas diferentes, procurando principalmente por

melhores condigOes em termos de precos.

Para que os hotéis possam obter 0 maximo de receitas possiveis, e porque cada noite s6

pode ser vendida uma Unica vez, 0s precos sdo cada vez mais geridos numa base diaria,
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de acordo com a ocupacdo, fazendo por vezes com que para dias diferentes numa
reserva de varios dias possam aparecer precos diferentes. Isto deve-se a que
actualmente, em geral, 0s precos que constam nas paginas Web dos hotéis e nos
restantes canais de distribuicdo sejam os denominados “BAR” (best available rate) ou
seja, 0 melhor preco garantido para cada noite num quarto standard, sem especificacdes

complementares.

De acordo com Rohlfs e Kimes (2005) e Noone e Matilla (2009) ha duas formas de
comunicar 0s precos aos clientes. Ndo agregados (non -blended) ou agregados
(blended). Isto é, no caso de uma reserva de mais de uma noite em que as noites tém
precos diferentes podemos fazer a comunicacdo do preco de forma desagregada,
mostrando ao cliente o valor por noite, mesmo que seja diferente consoante o dia da
semana (ver Figura 7), ou faze-la de forma agregada (ver Figura 8), comunicando
apenas o valor total da reserva ou o pre¢co médio por noite. De qualquer forma o valor

final sera sempre 0 mesmo.

Para Huefner e Largay Ill (2008) o facto de os consumidores poderem encontrar em
varias péaginas precos diferentes pode causar sentimentos de injustica e até mesmo
afastar os consumidores da reserva pelo que é necessaria por parte das empresas muita
atencdo a forma como os precos sdo comunicados aos clientes. Precos diferentes devem
corresponder a servicos diferentes, ser associados a programas de fidelidade ou dever-se

a diferentes taxas de ocupagéo.

Rohlfs e Kimes (2005) e Noone e Matilla (2009) elaboraram um estudo sobre o impacto
da implementacao dos pregos “BAR” na percepc¢do de justica e aceitagdo por parte dos
clientes dos hotéis e concluiram que no caso da hotelaria a decisdo do cliente é de facto

influenciada pela forma como o preco é apresentado.
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A apresentacdo de toda a informacdo sobre os precos aplicados numa reserva € por
norma interpretada pelos consumidores como mais justa em relacdo a apresentacdo de
precos agregados, principalmente pelos consumidores mais jovens e experientes.
Diferencas nos pregos sao interpretadas pelos consumidores como um desconto que Ihes
estd a ser atribuido, o que gera uma atitude positiva para a compra. Em geral os
consumidores consideram as subidas de pregos justas desde que estas sejam
acompanhadas por um aumento de valor para o cliente ou justificadas pelo aumento dos

custos de mercado.

De qualquer forma, para Rohlfs e Kimes (2005) e Huefner e Largay Il (2008) é
essencial que se dé cada vez mais a conhecer aos consumidores como funciona a gestdo
dos precos e que os hotéis sejam claros e rigorosos no cumprimento dos acordos de
“BAR” para que todos compreendam as diferengas e confiem que estéo de facto perante

o melhor preco garantido.

Mas mesmo este maior esclarecimento dos consumidores segundo Noone e Matilla
(2009) ndo implica que os hotéis ndo devam seguir uma certa uniformizacdo na sua
politica de precos. E importante para os clientes que haja consisténcia entre os varios
canais de distribuicdo, incluindo a pagina Web do préprio hotel. Maior consisténcia
traduz-se em maior confianca dos clientes nos precos do hotel e consequentemente

maior lealdade e melhores resultados de vendas.
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Figura 7: Exemplo de Precos Diferentes numa Reserva de Alojamento para 5 Noites no

Hotel X*

Expedia Special Rate

Distance from Lagoa: 2.85 mi/ 4.59 km
Carvoeiro, Portugal

Photos / Tours

hotelis a five-minute walk... Read more
Book online or call 1-800-391-3613
Room type

Standard Twin Land View-Breakfast include
Includes: Full Breakfast

Standard Twin Sea View-Breakfast included S+
Includes: Full Breakfast s83
Standard Single Land View-Breakfast Inclu, sieeps 1 adult S6+
Includes: Full Breakfast $51

Show more rooms ¥

Area: Carvoeiro View on map (58

Built into the side of a cliff with a private cove below, this

Séo_ag Book it »
HH 1 S5 28 S48 Book
s83 s83 $83 $9% $85.51 ol
éS §51 §51 §63 Exceeds max adults

SeveTeRe Sale! Save 25% on this Stay
581561
4.0 avg/night
PeERR
rating from

SEE ROOMS & RATES »

3 reviews

Avg per night

$84-48

Fonte: Expedia.com

Figura 8: Exemplo de uma Reserva de Alojamento para 5 Noites em que o Preco das
Noites é Apresentado para o Conjunto das Varias Noites para o Hotel X?

DISPONIBILIDADE

Quartos disponfvs a par o Seq. 15 Nov 2010, a Sab. 20 Nov 2010, para 5 noitesffAltorar datas)
0 s ool e 2t b e b R gt e

Tipo de quartos Condigoes Max | Tarifa para | Nr.* quartos | Reserva

5 noltes

+Cancelamento B
GRATUTO

» Quarto Twin com

DT Vilom

wﬁmwmwﬂ oo B
by | SRR
QU 6% VA Pecuenoiogo
Amencand. ‘ .
) Sult +Cancsmento () 0w €85 0[]
et | GATIO | $xCom o o 0'
o . | tmy
o | EM
cunto 6% VA Prue A0 1 St Toy  Reserveagory
f Aconfimacdo
» Quarto Twin com | *Cancelamento W e €30 1o [¢] | poremalé
i Vit Mot GRATUTO 2xdlOv X ol | imedital
> :M'Z:'WMMS -M ookl 659 €200 3
Ickidorauage | I

quarke 8% VA, Pecuenc-ainogo
anercano,

DISPONIBILIDADE

@ Seg. 15 Nov 2010, a Ter, 16 Nov 2010 (1arar datas)
5l - o8 por € 150 (4 nates)

Quartos disponiveis a partic
Guarta Twin com Vista Tera rese]

Tipo de quartos
¥ Quarto Twin com
BT itaTom

Condicdes Torifa  Nr.*quartos | Reserva

Precos po quarto H
Incluido a trs de quart: 6
Pequenc-aimogo

* Sulle Cane 0
Pregos pe quacy,
Incluido a tans de quarto 6 o
% VA, Pequenc-aimogo

americano.

» Quarto Twin com
v,lmjn_l
P recos pee quarto.
B Incluido natas de quara €
% VA, Poguenc-akogo

amercano,

DISPONIBILIDADE
qus mpwm_l parti @ Se;

Tipo de quartos Tarifa Ne’ quartos | Reserva
»
1y
Proges por quand
Incuido na tarifa de quarto.
% VA, Pequenc-aimego
amercans
) i Reserve ogory
qurto GRATUTO  ixCamach cossl e grande Levard apenas 2
Inchido MW 00 A0S . { mﬁf
Siogo hekide |
B QuanoTwincom | *Cancelamento ) LA I+
b O Vista Mar GRATUTO 2x dviduslOu 1 X Cosal
R Precos por quarta 5
B i o ot o o 6 m i ondind G AL 2]
% VA, Pequend-aimigo ————
mCeny

Fonte: Booking.com

! A dltima noite é Sexta-Feira facto que podera justificar o preco mais elevado.
2 Embora o preco apresentado seja o total, uma pesquisa isolada da primeira noite (dia de semana) e da
Gltima noite (Sexta-Feira) revela uma diferenga de prego de 10€. Prego médio por noite ¢é igual a 47€.
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4.3. A Escolha e Gestao dos Canais de Distribuicéo

Segundo Buhalis (2003) no turismo a distribuicdo tem muito mais peso do que o0s
restantes intermediarios uma vez que 0s seus actores (agéncias de viagens, TO, sistemas
de reservas, etc.) ttm um grande poder para influenciar a procura e consequentemente
tém uma maior capacidade negocial com os fornecedores, nomeadamente em termos de

precos e promogoes.

De acordo com Simchi-Levi et al (2003) o crescimento da concorréncia a nivel global, a
diminuicdo dos ciclos de vida dos produtos e as exigéncias cada vez maiores dos
consumidores, aliadas ao facto de os meios e tecnologias de comunicacdo estarem
constantemente a evoluir levam a que as empresas tenham de se preocupar e investir

cada vez mais nos canais de distribuigao.

Simchi-Levi et al (2003) referem ainda que em termos genéricos um canal de
distribuicdo € constituido pelos fornecedores de matérias-primas, pelos centros de
producdo, pelos distribuidores, pelos armazéns grossistas, pelas lojas retalhistas, pelos
consumidores e por todos os restantes elementos que operacionalizam as vérias fases do
processo e a comunicagdo entre elas. A gestdo dos canais de distribuicdo consiste na
coordenacdo eficaz de todos os elementos da cadeia para que os produtos sejam
produzidos e distribuidos nas quantidades certas, aos mercados certos, no momento
mais indicado e com isso se consigam atingir os niveis de qualidade de servico

desejados.

Dadas as particularidades ja referidas dos produtos turisticos, os canais de distribuicao
deste sector sdo definidos por O’Connor e Frew (2004) como “as estruturas que dao as
pessoas certas, N0 momento certo, a informacéo de que elas necessitam para decidirem e

poderem efectivar a aquisi¢do do produto”. Segundo Zang et al (2009) a gestdo dos
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canais de distribuicdo do turismo traduz “o conjunto de abordagens de gestdo das
operacdes dentro de um destino especifico, de forma a ir de encontro ao mercado alvo e

a cumprir os objectivos de negdcio das empresas dentro da cadeia de distribuigdo”.

Para O’Connor e Frew (2004) os canais de distribuicdo turistica tradicionalmente tém
duas fungdes principais: facultar informacdo aos consumidores para que estes conhegam
as possibilidades disponiveis e facilitar-lhes meios de aquisicdo dos produtos.
Actualmente j& ndo basta as empresas colocarem apenas a informacao disponivel para
os clientes, tém também de lhes dar as ferramentas necessarias para que estes possam
adquirir comodamente os produtos de forma facil, rapida e segura (O’Connor e Frew,
2002). De acordo com Michopoulou e Buhalis (2008) a grande utilidade da medigéo do
desempenho das empresas nos canais online é a capacidade que estas adquirem de
avaliar o0s resultados obtidos e compara-los com o0s objectivos previamente

estabelecidos e com a estratégia de longo prazo.

O’Connor e Frew (2002) e (2004) afirmam que as empresas estdo cada vez mais
empenhadas em eliminar ao maximo os intermediarios entre elas e o consumidor final,
procurando identificar, de entre o grande nimero de canais disponiveis, quais 0s canais
qgue melhor satisfazem as suas necessidades e objectivos. Como o0s canais de
distribuicdo ndo sdo todos iguais € como ainda ndo had um canal que seja capaz de
abranger todos os mercados, 0s hotéis tém de escolher uma combinacédo de varios canais
adequada aos seus objectivos de negdcio e que Ihes permita maximizar os ganhos de

forma eficaz.

No entanto, para os hoteleiros ndo é facil decidir em que canais de distribuigédo vale a
pena estarem presentes. Primeiro porque o grande nimero de possibilidades de escolha

dificulta a mesma e depois porque as ferramentas de avaliacdo dos canais ainda néo
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estdo muito implementadas nem ha um conhecimento muito profundo a esse respeito

(O’Connor e Frew 2002 e 2004).

Os autores (O’Connor e Frew, 2004) defendem que é importante que os hotéis decidam
em que canal ou canais querem estar presentes com base numa avaliacdo dos canais
disponiveis. Se no passado se acreditava que estar em todos o0s canais era benéfico pois
aumentaria a visibilidade do hotel hoje ja se concluiu que essa postura gera um volume
de gestdo muito grande, aumentando as necessidades de novas infra-estruturas
tecnolégicas e humanas e consequentemente o investimento, o que se torna
contraproducente. E por isso necessario, na altura de escolher os canais a que pertencer,

avaliar as alternativas contabilizando os seus beneficios e 0s seus custos.

Ainda segundo os mesmos autores (O’Connor e Frew, 2004) a realidade mostra-nos que
as empresas do sector turistico na sua maioria escolhem os seus canais de distribuicédo
online por “contagio”, ou seja, analisam o que a concorréncia esta a fazer e adoptam as
mesmas técnicas. Embora ja haja alguma literatura que dé orientacbes no sentido de
como fazer uma avaliacdo eficaz dos canais a adoptar e posteriormente dos canais a que

ja se pertence, estas técnicas ainda sdo muito pouco utilizadas.

Para Buhalis (2003) € necessario que as empresas percebam que os diferentes canais de
distribuicdo disponiveis existem para satisfazer as necessidades de diferentes segmentos
de mercado e em momentos distintos do processo de viagem pelo que as empresas para
se posicionarem de forma eficaz no mercado terdo sempre de trabalhar com varios

canais em simultaneo, explorando ao maximo as potencialidades de cada um.

Um estudo realizado por O’Connor e Frew (2004) e O’Connor ¢ Murphy (2004) junto
de entidades reconhecidas do sector identificou quatro grandes categorias de factores

importantes e questdes-chave na avaliagdo dos canais online (ver Tabela 2).

36



O mesmo estudo concluiu que 0s aspectos técnicos e operacionais Sao 0S mais
valorizados pelas empresas, especialmente quando se avalia a entrada num novo canal.
Quando se avalia a continuidade no mesmo deve incluir-se a analise da sua

performance, ou seja, os resultados obtidos.

Tabela 2: Factores e Questdes Importantes na Avaliacdo de um Canal de Distribuicdo
online

FACTORES E QUESTOES DESCRICAO
Factores Financeiros e Custos provenientes do canal
e Receitas provenientes do canal
Factores de Marketing e Potencial para servir os mercados ja existentes

e Potencial para chegar a novos mercados e
areas geograficas

Factores de Gestdo e |Impacto na imagem da marca, no seu
posicionamento competitivo e nos clientes e
canais de distribuicdo ja existentes

Factores Operacionais e Facilidade de uso
e Facilidade de integragdo no sistema de gestdo
de dados ja existente

Questdes ligadas ao Provedor do Servigo e Reputagdo

e Nivel de independéncia

o Nivel de conhecimento do sector do hotel em
guestao

Questdes Técnicas e Velocidade de transacgao
e Qualidade dos dados
e Seguranga

Fonte: Elaboracdo propria a partir de O’Connor e Frew (2004) e O’Connor e Murphy (2004)

Segundo Michopoulou e Buhalis (2008) com os investimentos crescentes dos hoteleiros
em novas tecnologias, para fazerem face a concorréncia, cresce também a necessidade
de contabilizar o seu retorno financeiro pelo que é importante que as empresas possam
avaliar a sua performance online. No entanto, a utilizacdo de sistemas de eMetrics —
sistema de avaliagdo dos canais de distribuigdo electrénicos tradicionalmente utilizado
pelos departamentos de marketing nos canais off-line — para a avaliagdo dos canais

online ainda ndo é muito comum entre as empresas.

De acordo com os autores (Michopoulou e Buhalis, 2008), o eMetrics € um dos modelos

existentes para o estudo dos canais de distribuicdo online e consiste num conjunto de
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ferramentas que transformam os dados informaticos das empresas em conhecimento, em
beneficio das organizacGes. Estas ferramentas de avaliacdo analisam os resultados da
empresa no mercado online, avaliam o retorno que a empresa obteve do investimento

feito em novas tecnologias e déo indicagdes para futuros investimentos.

Para Buhalis (2003) e Michopoulou e Buhalis (2008) a avaliagdo dos canais de
distribuicdo permite as empresas comparar os resultados dos canais on e off-line,
podendo tomar decisGes sobre o marketing mix mais adequado e actualizar os seus
modelos de negdcio através da identificacdo dos canais mais lucrativos e dos parceiros
mais vantajosos, rentabilizando assim 0s Seus recursos para 0s canais que em termos
estratégicos comunicam mais eficazmente com os consumidores, de forma mais

lucrativa. Esta avaliacdo permite ainda a elaboracédo de previsdes de resultados futuros.

Segundo Frey e Holden (2005) a gestdo dos canais de distribui¢cdo tem como objectivo
orientar as organizacdes, através de estratégias de integracdo, para o equilibrio entre os
varios canais de distribuicdo disponiveis para que a distribuicdo dos produtos, sejam

eles bens ou servigos, decorra da forma mais proveitosa para a empresa.

Para Buhalis (2003), no processo de escolha do marketing mix adequado e na seleccéo e
gestdo dos canais de distribuicdo on e off-line é particularmente importante manter um
certo equilibrio entre ambos, sob pena de se gerarem conflitos entre as empresas e 0s
distribuidores tradicionais, que naturalmente se sentem “ameagados” pelos novos canais

de distribuic&o electrénicos.

De acordo com Webb (2002) e Frey e Holden (2005) as empresas devem ver 0S seus
canais de distribuicdo como ferramentas estratégicas de criacdo e manutencdo de
vantagens competitivas sendo a primeira questdo-chave da escolha e gestdo dos canais

de distribuicdo perceber como se segmenta o mercado e quais as necessidades e valores
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dos consumidores de cada segmento. Posteriormente é necessario perceber se 0s canais
em que a empresa se encontra estdo direccionados para 0s segmentos correctos e estdo a
satisfazer as necessidades dos consumidores. Esta analise deve ser renovada
periodicamente para que os empresarios tenham sempre presente a efectividade dos seus

canais.

4.4. O Comércio Electrénico ou E-commerce

Muro et al (2007) e O’Connor e Frew (2004) afirmam que a promocao dos produtos foi
de inicio o motivo que levou os actores do sector turistico a entrarem na internet. No
entanto, cedo se percebeu o seu potencial para as transac¢des comerciais. Com 0s
desenvolvimentos tecnoldgicos o comércio online surgiu como uma alternativa ao
comeércio tradicional, os hotéis passaram a poder contar com uma grande variedade de
canais disponiveis, concorrentes mas que em geral cooperam entre si, capazes de chegar
a varios mercados. Neste sentido, o desenvolvimento do e-commerce afectou bastante a

distribuicdo turistica.

Segundo Liu (2005) o e-commerce traduz as transaccGes econdémicas — compra, venda
ou troca de bens e servigos — que sdo feitas pelo meio de redes de telecomunicacdes, em
especial a internet. Esta tornou-se um dos mais abrangentes canais de distribuicdo em
todo o mundo, tendo vindo a tornar-se, segundo o European e-Business Market Watch
(2010), um dos canais de distribuicdo turistica mais importantes, sendo 0 mais
importante. Segundo um relatdrio do Eurostat (2004) em Portugal as empresas que mais
aderiram ao comércio electrénico pertencem ao sector do alojamento / hotelaria. De
acordo com a TravelClick.net (2010) as reservas através da internet das grandes cadeias
hoteleiras mundiais representaram, no primeiro trimestre de 2010, cerca de 52% do total

das reservas. Desses, 67% foram feitas através das paginas Web das marcas.
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Embora em termos conceptuais o comercio electronico possa ser definido de muitas
formas. Buhalis (1998) foi dos primeiros autores a escrever sobre este tema
relacionando-o com o turismo e por isso a sua definicdo de e-commerce € talvez a mais
recorrente na literatura da especialidade.

“O comeércio electronico ou e-commerce pode ser definido como a

transac¢do segura de informacdo, bens e servicos através das tecnologias da

internet.” (Buhalis, 1998)
A OCDE (2001) também definiu comercio electronico como segue.

“O comércio electronico diz respeito a compra e venda de bens e servicos,

quer entre empresas, individuos, instituicGes governamentais ou outras

organizacBes publicas ou privadas, conduzida através de redes

computacionais. Os bens e servicos sdo requeridos através dessas redes, mas

0 pagamento e a entrega desses produtos pode ser feita quer online quer off-

line” (OCDE, 2001).
Buhalis ¢ O’Connor (2005) defendem que com o e-commerce todas as organizacfes
podem distribuir os seus produtos directamente aos consumidores e criar ligacOes a
outros distribuidores mais poderosos que podem promover 0s seus produtos e fazé-los
chegar a novos mercados. Segundo Ted et al (2008) o comércio electrénico no sector do
turismo esta a ter uma aceitacdo tdo elevada que esta a levar a reestruturagdes completas
das empresas e da indUstria em geral. Tal aceitacdo deve-se as oportunidades que este
traz as empresas como o0 aumento da base de clientes, a comunicacdo com clientes e
parceiros de forma mais eficaz e com menos custos; e aos proprios consumidores como

0 acesso a mais informacéo acerca dos destinos e servicos, a comunicagdo directa com

as organizagoes turisticas e a confirmacao de reservas a baixo preco.

Segundo Buhalis e Law (2008) pesquisas feitas por varios investigadores demonstram
gue os turistas que pesquisam as suas viagens na internet gastam mais dinheiro no
destino quando comparados com aqueles que pesquisam noutras fontes e que aqueles

gue compram as suas viagens online ja navegam na internet ha pelo menos 4 anos. A
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prontiddo da resposta aos pedidos online feitos pelos consumidores por parte dos

hoteleiros pode influenciar a satisfagdo dos mesmos e a sua decisdo de reservar ou néo.

De acordo com Bloch et al (1998), Shin (2002), Buhalis e Licata (2002) e Pereira

(2007), o comércio electronico apresenta vantagens e desvantagens embora em geral

seja mais comum encontrar vantagens, principalmente pelo lado das empresas.

Tabela 3: Vantagens e Desvantagens Gerais do Comércio Electrénico

VANTAGENS

DESVANTAGENS

Possibilidade de atingir um mercado a escala
global com menos custos

Possivel desadequacdo das infra-estruturas de
comunicacgdo e processamento de dados as
necessidades da empresa /consumidor

Transposicdo de barreiras geograficas

Elevado custo das telecomunicagdes

Facilidade de acesso a informagao

Quadro legislativo insuficiente / vago

Maior conhecimento dos consumidores e
possibilidade de comparagdo de alternativas

(precos)

Cultura de mercado ainda retraida em relagdo a
esta forma de comercializar

Desenvolvimento de produtos mais adaptados as
necessidades da procura

Inseguranca por parte dos clientes em relagdo as
transacgOes comerciais feitas pela internet

Maior capacidade de segmentag¢ao do mercado

Necessidade de reestruturagdo das tecnologias e
procedimentos dentro das empresas, envolvendo
transversalmente todos os colaboradores

Aumento da produtividade, competitividade e
qualidade

Necessidade de reajustes dos recursos para a
empresa estar permanentemente operacional

Servigos mais personalizados, mais proximos dos
clientes

Falta de contacto pessoal que eventualmente
poderia levar a venda de produtos mais caros
e/ou complementares

Experiéncia de consumo mais satisfatoria para os
clientes

Aumento da concorréncia e competitividade pelo
preco

Reducdo do tempo, dos intermediarios e dos
custos das transacgoes

Diminuicdo do numero de colaboradores de
BackOffice

Operacionalidade permanente dos servigos
(24h/24h, 365 dia por ano)

Diminuicdo dos intermediarios do processo
comercial (fornecedores mais préximos dos
consumidores finais)

Melhor organizagdo das empresas na
implementacdo de sistemas de Gestao da Rela¢do
com os Consumidores (CRM)

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Bloch, Pigneur e Segev (1998), Buhalis e Licata (2002), Shin (2002)

e Pereira (2007)
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Relativamente & possivel diminuicdo da venda de servigos complementares ou mais
caros, sugerida por alguns autores como uma desvantagem do e-commerce, estudos
feitos nos paises escandinavos mostram exactamente o contrario. Segundo Buhalis et al
(2002) a internet é muito bem sucedida no que diz respeito ao Cross-Selling uma vez
que os clientes podem experimentar, adicionar ou remover produtos do seu pacote e
adicionar elementos extra sem o incomodo de fazer perguntas. O problema da
inseguranca das transacgOes ainda pode ser uma questdo importante que leva 0s
consumidores a optarem pelos métodos tradicionais de compra mas em geral as pessoas

confiam cada vez mais nas transacces realizadas através da internet.

Segundo Maswera et al (2006) para um sistema de e-commerce funcionar bem este tem
de ser capaz de transferir os conhecimentos gerados pelos consumidores, quer estes
tenham chegado através da pagina Web, quer venham por meios externos e coloca-los
sob a gestdo de colaboradores capazes de os transformarem em mais-valias para o
negocio. Para Martins (2009) esta interpretacdo da informacdo implica que as empresas
em primeiro lugar estejam conscientes do poder da Internet e dos beneficios que esta
pode trazer em termos de receitas. Depois € necessario que se pense mais longe e se
entenda que deve ser uma pessoa especializada a gerir estas novas ferramentas para que
o0 retorno que delas se retira seja 0 melhor e maior possivel. Com o aparecimento do e-
commerce aparecem naturalmente cada vez mais gestores de e-commerce e/ou técnicos
especializados na gestdo do comércio online cujas fungdes vdo muito além da simples

manutencdo das paginas Web das empresas (ver Tabela 4)
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Tabela 4: Funcbes de um E-commerce Manager

FUNGCAO GERAL DESCRIGAO

Gestdo dos canais de distribuicdo online e Carregamento de tarifas e contetdos;
o |dentificacdo de novas oportunidades passiveis de
aumentar a produgdo e as receitas.

Gestdo, actualizagdo e monitorizagdo dos | e Actualizacdo de contetdos: informacgdo, promogdes e

conteudos da pagina Web do hotel destaques;
e Elaboracgdo de pacotes de valor acrescentado para o
cliente.
Analise da concorréncia online e Anédlise do desempenho dos canais de distribuicdo e

tomada de medidas para melhora-lo;

e Elaboragdo de relatérios mensais relativos as
tendéncias, produgdo, padrdes de estadas e reservas
provenientes dos canais de distribuicdo e site préprio;

e Analise global da concorréncia

Fonte: Martins (2009)

4.5. A Pagina Web Propria — Brand Website

Para Maswera et al (2007) e Ted et al (2008) ao adoptar o e-commerce a primeira coisa
que a empresa deve fazer é adaptar a pagina Web da empresa e transforma-la numa
ferramenta de comercializacdo tendo sempre em mente que esta ndo deve ser construida
apenas para 0s consumidores mas também para fornecedores, investidores,
concorréncia, media, potenciais colaboradores e internautas em geral. Todos estes
utilizadores podem trazer oportunidades para a empresa pelo que a pagina Web tem de

ser entendida e deve ser apelativa para todos os publicos.

De acordo com Chung e Law (2003) e Chiou et al (2010) e as paginas Web dao as
empresas nao s6 uma plataforma de promocéao dos produtos como uma via electrénica

para gerar receitas e consequentemente lucros, atraindo mais clientes.

Segundo Hernandez et al (2009) uma estratégia de comércio electrénico para ser
adequada deve incluir o design e construcdo de uma pagina Web comercial que os
utilizadores considerem confortavel quando interagem com a empresa. E através da
pagina da empresa que os clientes obtém as informagfes de que necessitam, que se
processam as transacc¢des e que as empresas obtém informacéo acerca dos seus clientes.
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Esta deve dar aos utilizadores a possibilidade de se envolverem e deixar comentarios
das suas experiéncias. Para Chung e Law (2003) e Hernandéz et al (2009) uma péagina
Web bem desenhada, com informacéo util e com beneficios extra para os utilizadores
traduz-se automaticamente num maior volume de vendas e numa melhoria da reputacéo

do hotel que tem uma maior possibilidade de sucesso no mercado.

Maswera et al (2007) referem que as organizagBes turisticas podem valorizar e
promover a sua pagina Web e potencializar o comércio online por via das seguintes

estratégias:

a.  Disposicdo de informacdo e ferramentas que permitam aos consumidores tomar
decisbes de compra, realizarem transac¢6es imediatas e interagir com a empresa;

b.  Utilizacdo da pagina como uma ferramenta de marketing levando a cabo
promocdes online e promovendo outras campanhas a decorrer no off-line;

c.  Antecipacdo da concorréncia, através da aposta no Benchmarking e da analise do

que a concorréncia se encontra a fazer.

Para Martins (2009) quando a empresa tem uma pagina Web prépria esta tem de ser
permanentemente acompanhada e actualizada com conteddos pertinentes pois caso
contréario os utilizadores perdem o interesse. Cabe ao responsavel de marketing ou ao
gestor da pagina captar a atencdo dos utilizadores para a mesma e leva-los a consumir

0S seus produtos.

Segundo o European e-Business Market Watch no sector dos servi¢os, como € o caso do
turismo, a interaccdo com os consumidores, baseada nas novas tecnologias tornou-se
um elemento indispensavel do marketing mix mas esta sO funciona se as empresas

tiverem uma pagina Web bem construida, com um bom potencial comercial e que
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permita uma interaccdo confortavel dos consumidores com a empresa (Hernandez et al,

2009).

Vaérios autores estudaram os modelos de avaliacdo de paginas Web, quer em termos
gerais quer em sectores particulares, tendo adoptado varias perspectivas de andlise
distintas mas tendo como objectivo comum perceber o grau de utilidade da pagina Web

nomeadamente ao nivel do comércio electronico (ver 5.2.5.4.).

De acordo com Chung e Law (2003) as necessidades dos consumidores sdo 0 aspecto
mais importante a ter em conta para o sucesso de uma pagina Web. A informacéo que
neles consta deve ser Util e estar actualizada de forma a traduzir-se em beneficio para 0s
consumidores, levando ao consumo e aumentando dessa forma o volume de vendas e a

reputacdo da empresa.

4.6. Conclusao

Actualmente, tal como aconteceu com o0 aparecimento das novas tecnologias, as
empresas estdo cada vez mais a adaptar os seus procedimentos de distribuicdo,
tornando-os electronicos, com o objectivo de melhorar os seus resultados através da

aproximacao aos clientes.

Maior proximidade é o ponto principal a ter em conta pelos hoteleiros e um dos motivos
mais importantes do sucesso do e-commerce. Os consumidores querem sentir-se Unicos,
valorizar ao maximo as suas experiéncias obtendo o0 maximo de valor para o seu tempo
de dinheiro. Cabe as empresas procurar conhecer os seus clientes e oferecer-lhes

produtos personalizados ao melhor prego que estes estdo dispostos a pagar.

Para que as empresas alcancem bons resultados nesta area é cada vez mais necessaria a

profissionalizacdo da gestdo destas novas ferramentas de marketing e de vendas,
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tornando-a capaz de destacar a marca no todo da oferta, atraindo novos clientes e
fidelizando os ja existentes. Estas devem estar sempre integradas num plano de
marketing abrangente que permita optimizar os diferentes canais e incorpore também as
técnicas convencionais off-line, como o0s eventos presenciais, e 0 Revenue Management.
Estar online ndo significa esquecer tudo o resto mas sim valoriza-lo, torna-lo visivel aos

olhos de todo 0 mundo e mais acessivel.

Capitulo 5. METODOLOGIA

5.1. Introdugéo

Segundo a OMT (2001) e Fortin (2003) a investigacdo cientifica € um processo de
aquisicdo de conhecimentos que permite a ordenacdo sistematica dos factos da realidade
em que vivemos. E a procura empirica, critica, sistemética e controlada de relacdes
entre fendmenos que leva a elaboracao de teorias e hipoteses, € um processo sistematico

e rigoroso que leva a aquisi¢do de novos conhecimentos.

“A investigagdo turistica ¢ a formulacao de perguntas, a recolha sistematica
de informacdo para responder a essas perguntas e a organizacdo e andlise
dos dados com a finalidade de obter padrées de comportamento, relacdes e
tendéncias que ajudem ao entendimento do sistema, a tomada de decisbes e

a construgdo de previsdes a partir dos varios cendrios futuros possiveis.”
(OMT, 2001)

Segundo a OMT, 2001 e Fortin, 2003 os objectivos fundamentais da investigacao
turistica sdo entdo a descricdo da realidade do sector, a organizacao de relatérios sobre
as suas actividades e as suas problematicas que auxiliem a decisdo dos gestores e dos

agentes turisticos e permitam a previsdo do desenvolvimento dos mercados.

A OMT (2001) realga ainda a importancia da investigacdo para as empresas turisticas

que podem assim adaptar-se aos novos mecanismos de mercado e aos processos de

46



modernizacdo impostos pelas novas tecnologias, e para a administracdo publica que
pode adequar os seus planos de desenvolvimento com vista a um crescimento

sustentavel e equilibrado.

A Figura 10 ilustra as fases pelas quais a investigagdo cientifica deve passar para que
seja possivel ao investigador conhecer a realidade e obter a aprovacao e reconhecimento
pela comunidade cientifica, tendo servido de base para a condugdo do estudo e para a

definicdo da metodologia a aplicar.

A primeira fase, a fase conceptual, consiste na formulacdo do problema e na construgédo
do quadro tedrico de referéncia atraveés da revisdo exploratoria da literatura e da
observacao. A segunda fase, a fase metodologia consiste no desenho da metodologia. A
terceira fase, a fase empirica consiste na recolha e interpretacdo dos dados obtidos e na
criacdo de novos conhecimentos que fardo parte do “mundo dos conceitos”, depois de

devidamente aprovados pela comunidade (Fortin, 2003).

Neste capitulo sera detalhadamente apresentada e justificada a metodologia utilizada
sendo também justificada a seleccdo do tema e definido o problema e 0s seus

objectivos.
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Figura 9: Fase do Processo de Investigacao Cientifica

7
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==
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Fonte: Elaboracdo propria com base em Pardal e Correia (1999), Reto e Nunes (1999), OMT (2001), Fortin (2003),



5.2. Metodologia Proposta

A escolha da metodologia de um projecto de investigacdo € um dos grandes desafios do
investigador pois esta deve permitir responder a questdo / ao problema do estudo e as

suas hipoteses ou objectivos (Almeida, 2009).

Segundo Pardal e Correia (1995) a palavra metodologia é actualmente utilizada com
varios sentidos nomeadamente associada a ciéncia que estuda os metodos cientificos e
as técnicas de investigacdo. Metodologia ¢ “o conjunto de métodos e técnicas aplicados

ao estudo e tratamento de fendmenos de uma disciplina especifica.” (Silva, 2009:6)

No presente estudo, tendo por base as fases que um projecto de investigacdo cientifica
deve ter anteriormente descritas, foram percorridas véarias etapas que permitiram
primeiramente a definicdo do problema e os seus objectivos e posteriormente a
definicdo da melhor metodologia a aplicar (ver Figura 11) e a organizacao e analise dos

resultados.

A metodologia a aplicar é composta por dois momentos distintos: um primeiro
momento de inquérito aos hoteleiros submetido através de e-mail com questdes relativas
ao seu posicionamento on-line, um segundo momento de observacdo directa do
investigador das péginas Web dos hotéis por meio de uma check-list de atributos
definidos na literatura como principais elementos dos websites turisticos. Estas duas
técnicas de investigagdo foram aplicadas com o objectivo de obter dados sobre a
realidade do estudo de caso que se pretendia realizar, os hotéis de 3, 4 e 5 estrelas dos

concelhos pertencentes ao Barlavento Algarvio.
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Figura 10: Metodologia Proposta para o Estudo

Objectivos

Alojamento Classificado do Algarve

Check-list Questionario
556 Unidades

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Fortin (2003), Silva (2008) e Almeida (2009)
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5.2.1. Seleccdo do Tema a Estudar

A fase conceptual é uma fase muito importante do inicio do processo de investigacao
mas a sua importancia é frequentemente subestimada (Fortin, 2003). De acordo com
Silva (2009) e Fortin (2003) a seleccdo do tema a estudar pode partir do interesse
pessoal do investigador mas deve também sustentar-se na importancia do mesmo para a
disciplina, podendo estar ligado a preocupacgdes politicas, de gestdo e/ou sociais, ou
representar comportamentos, observacles e crengas. Posto isto, a revisdo critica da
literatura, ainda que de forma mais superficial, € um elemento de grande importancia

nesta fase pois permite ao investigador situar o problema no contexto conceptual.

No caso concreto deste projecto, como ja foi explicado anteriormente, a ideia inicial do
tema partiu da necessidade que a HDM tinha em obter um conhecimento sistematico
nesta area e do interesse pessoal do investigador, aliados ao reconhecimento por parte
da orientadora da actualidade e pertinéncia desta matéria. Foram estes os pontos de
partida que levaram a pesquisa bibliografica e a recolha de dados estatisticos

justificativos do aprofundamento do estudo.

Em termos estatisticos a presenca online dos estabelecimentos hoteleiros nacionais ja
havia sido estudada em 2008 pelo INE que procurou perceber qual a utilizacdo que estas
empresas davam a internet esclarecendo a importancia que esta nova tecnologia tem

para o sector.

Segundo dados do INE (2008) 80% dos estabelecimentos hoteleiros utilizam
computador. 75% estavam presentes na Internet e 65% aceitaram reservas de
alojamento pela Internet no ano 2007. Dos estabelecimentos hoteleiros que estavam

presentes na Internet 76% detinham Website proprio dos quais 37 % integravam
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Website do grupo hoteleiro a que pertenciam e cerca de 61% tinham Informacéao sobre o

estabelecimento no Website de um portal/directorio turistico.

Ainda dos estabelecimentos hoteleiros presentes na Internet, 98% disponibilizavam nos
sites em que estavam presentes informacgdes sobre servigos prestados e 78,4%
aceitavam reservas online sendo que o mercado online destes estabelecimentos
representou em 2007 cerca de 19% do total das reservas, razdo pela qual 94% dos
hoteleiros presentes online vém como principal vantagem das reservas atraves da
internet a obtencdo de novos e mais clientes. Também em algumas paginas Web (20 a
25%) constavam conteudos personalizados para visitantes regulares, apoio ao utilizador,
facilidades de pagamentos online, recrutamento de colaboradores e inquéritos de
satisfacdo do utilizador. No entanto ndo foi encontrada uma analise mais pormenorizada
sobre a forma como os hoteleiros utilizam a internet e acima de tudo fazem a gestdo da

sua presenca online.

Outro ponto pertinente para a realizacdo deste estudo era a obtencdo de uma imagem a
nivel da regido do Algarve, que pudesse posteriormente ser comparada com outras

regibes ou mesmo com a realidade nacional.
5.2.2. Recolha de Informacéo / Revisdo de Literatura

De acordo com Fortin (2003) a revisao da literatura permite determinar o nivel em que o
conhecimento se encontra no contexto do problema que se pretende estudar. E através
destas leituras que se determinam 0s conceitos e/ou teorias que servirdo de quadro de
referéncia para o investigador que pode igualmente perceber os pontos fortes e fracos

dos estudos analisados.
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A pesquisa bibliografica levada a cabo na fase inicial do projecto com vista a uma maior
compreensdo e conceptualizacdo do tema em analise teve como ponto de partida as
seguintes palavras e expressdes-chave: Revenue Management, e-commerce, etourism,
ebusiness, hospitality distribution, distribution Management, websites, canais de
distribuicdo e turismo, que permitiram 0 acesso a um grande nimero de publicacGes da
especialidade como artigos cientificos, livros, teses de mestrado e doutoramento,
noticias, documentos oficiais de organizaces internacionais como a OMT, UE,
disponiveis online e na biblioteca da Escola Superior de Gestdo Hotelaria e Turismo da

Universidade do Algarve.

Esta € uma fase de reflexdo do investigador que pode aqui encontrar ligacGes entre
tematicas que geram as questdes a incluir no estudo e permitem a definicdo correcta da
metodologia a utilizar. E comum que nesta etapa da investigacdo se encontrem novas

linhas de investigacdo que ainda ndo se havia ponderado (Almeida, 2009).
5.2.3. Definicdo do Problema de Investigacéo

De acordo com Fortin (2003) a formulacdo do problema de investigacdo diz respeito ao
desenvolvimento de uma ideia que decorre de opinides, argumentos e factos relativos ao

estudo que se pretende levar a cabo.

A formulacdo da questdo exacta a que se pretende dar resposta sé € possivel depois da
leitura atenta de trabalhos sobre o tema, da conceptualizacdo do mesmo e da
organizagdo do conhecimento existente, pois a formulacdo do problema do estudo néo é
mais do que a procura de articulagcdo de todas as variaveis e fendbmenos encontradas

(Fortin, 2003 e Almeida, 2009).

Para este estudo, ap0s a revisdo exaustiva da literatura e a sistematizacdo dos conceitos

foi identificado o seguinte problema de investigagéo:
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O desenvolvimento das novas tecnologias de comunicagdo e informacéo
alterou 0 modo como as empresas do sector turistico se posicionam no
mercado, nomeadamente ao nivel do investimento de recursos no reforgo da
sua presenca online com a finalidade de aumentarem as receitas atraves dos
novos canais de distribuicdo electrénicos?

5.2.4. Defini¢éo dos Objectivos

De forma a ser mais fécil a estruturacdo do estudo e a resposta eficaz do problema de

investigacdo foram definidos os seguintes objectivos:

Tabela 5: Objectivos Gerais e Especificos do Estudo

Objectivos Gerais

Objectivos Especificos

Compreender de que forma as unidades
hoteleiras do Barlavento Algarvio se
posicionam na internet.

Analisar de que forma os hoteleiros avaliam a sua
presencga na internet;

Determinar quais as caracteristicas que estdo
presentes nas paginas Web dos Hotéis,
salientando a importancia desta ferramenta para
os resultados da organizagao.

Avaliar de que modo as novas tecnologias
alteraram a forma como as empresas gerem a
sua posi¢ao no mercado.

Perceber quais as transformacgdes que a internet
trouxe ao modelo de distribuigdo turistica dos
hotéis do Barlavento;

Verificar qual o peso das receitas dos hotéis
provenientes dos canais de distribuicdo online e
quais sdo as perspectivas futuras dos hoteleiros
em relagdo a este segmento de mercado.

Fonte: Elaboragéo propria

5.2.5. Definicéo dos Métodos e das Técnicas Utilizados

Segundo Pardal e Correia (1995), Silva (2009) e a OMT (2001) métodos sdao um

conjunto de regras e etapas orientadoras da investigacdo cientifica que devem ser

cumpridas com rigor, sob pena de errarmos no conhecimento da verdade e de 0 nosso

estudo ndo ser reconhecido pela comunidade cientifica. Correspondem a uma linha

orientadora da pesquisa que torna possivel a escolha das técnicas mais indicadas ao

desenvolvimento da investigagdo empirica.

54




De acordo com Silva (2009) os métodos apoiam-se em técnicas que séo “as ferramentas

e os respectivos modos operatérios para aplicar um método”. Segundo Reto e Nunes

(1999) os varios tipos de métodos de investigacdo cientifica adaptam-se aos diferentes

problemas em estudo e aos objectivos que o investigador pretende atingir. Para cada

método este autores enunciam as técnicas mais utilizadas e que produzem melhores

resultados (ver Tabela 6).

Tabela 6: Métodos de Investigacdo Cientifica

METODOS

CARACTERISTICAS / PROBLEMA TIPO

Técnicas do
Método

Experimental

E o0 Unico que possibilita o teste de relagdes causais e possui, desde que
reunidas as condigdes exigidas, uma boa validade interna.

Anadlise da
variancia (bi ou
multivariada), T-

Estabelecer relagGes de causalidade entre variaveis. test e qui-

quadrado

Refere-se sempre a situagdes ja existentes. Regressao

Causal- multipla ou
Comparativo | Identificar as causas das diferengas de estados ou comportamentos entre analise

grupos.

discriminante

Correlacional

Nao pretende provar que existe qualquer relagdo de causalidade entre as
variaveis em analise. Recolha de dados numa determinada populagdo
sobre as varidveis em analise para posterior teste de correlagédo.

Descrever, identificar e medir o grau de associagado entre duas ou mais
variaveis.

r de Pearson
(para>30
individuos) ou
Sprearman (<30)

Recolha de dados com vista a caracterizagdo, por vezes de forma

quantitativa, de um dado objecto de estudo. O problema do qual Estatistica
Descritivo se deduzem os objectivos deve ser colocado em forma de descritiva e
pergunta. andlises de
conteudo
Descrever a realidade.
- . N . R Analise
Trabalho empirico de investigacdo de fendmenos contemporaneos
Estudo de . } . documental,
no seu contexto real cujas unidades de analise podem ser um ou .
Caso / vdrios individuos, grupos ou organizagdes entrevistas e
Método » BTUP & ¢ observacido
Clinico . (directa ou
Compreender a realidade presente. .
indirecta)
Recolha sistematica e avaliacdo objectiva de dados relativos a Analise
factos passados com o objectivo de averiguar se esses mesmos documental,
factos podem ser a causa de acontecimentos presentes ou futuros. entrevistas a
Histdrico E limitado pois baseia-se em informag&o sobre a qual é muito pessoas

dificil testar a veracidade e rigor.

Compreender a realidade por relagdo ao passado.

relevantes para
o objecto de
estudo.

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Reto e Nunes (1999)
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No caso concreto do nosso estudo o método escolhido sera o estudo de caso pois &,
segundo Pardal et al (1995) e Reto et al (1999) o método mais indicado ao

conhecimento dos fendbmenos no seu proprio contexto.

De acordo com Silva (2009) e Almeida (2009) as técnicas de investigagdo cientifica sdo
comummente divididas em quantitativas e qualitativas relativamente a sua natureza e a
natureza dos resultados que com elas se obtém. As técnicas qualitativas sdo mais
indicadas para estudos empiricos que ndo visem a obtencéo de resultados quantificaveis,
como é o caso do estudo de grupos cujos membros tenham algum tipo de interligacéo
ou do estudo de comportamentos. As técnicas quantitativas ja tém como objectivo a
obtencédo de dados numéricos sendo as mais indicadas no estudo de grandes populagdes
das quais se pretende obter um grande volume de respostas em pouco tempo (ver Tabela

7).
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Tabela 7: Técnicas de Investigacdo Cientifica (continua)

TECNICAS

Caracteristicas

QUALITATIVAS

[privilegiam o caso particular e as operacdes que nao

impliqguem gquantificacdo e medida]

Recolha Documental e
Revisdo da Literatura

TECNICAS

Caracteristicas

QUANTITATIVAS

[privilegiam o recurso a instrumentos e a andlise estatistical

Permitem ao investigador apreender conhecimentos de
outros autores, relacionar com o seu objecto de estudo e a
partir dai interpretar e recriar novas linhas de investigacao.

Questionario

Método mais utilizado nas pesquisas relacionadas com lazer e
turismo. Consiste na aplicagdo de um conjunto de questdes sobre
uma tematica especifica, a individuos que representem uma
populagdo. Os dados recolhidos permitem justificar teorias e
comportamentos, permitindo a adopgdo das estratégias mais
adequadas.

Andlise de Dados
Secundarios

Aproveitamento de dados ja recolhidos que podem
constituir uma fonte valida de informagao.

Sondagens

Método utilizado para obter a resposta a um conjunto de questdes
sobre um servigo ou produto. Técnica utilizada para avaliar o
impacto de uma campanha publicitaria, um produto novo no
mercado ou para avaliar qual a posi¢ao do inquirido relativamente
a um tema, como por exemplo um partido politico.

Observagao

>Directa: quando o investigador procede directamente a
recolha das informagGes apelando ao seu sentido de
observagao. Tem como suporte um guia de observagdo que
€ construido a partir de determinados indicadores que
demonstram os comportamentos a observar.

> Indirecta: quando o observador se dirige ao sujeito para
obter a informacdo pretendida. Esta ndo é recolhida
directamente sendo por isso menos objectiva. Existem
intermediarios entre a informagdo procurada e a
informacdo obtida.

Sondagens en route

Sondagem aplicada a turistas enquanto viajam, por exemplo nos
avides ou nos aeroportos enquanto aguardam a partida do seu
Voo, enquanto visitam atracgdes ou até mesmo por contacto
directo na sua propria casa.

Entrevistas

Existe o contacto directo entre o investigador e os seus
interlocutores, que visa uma partilha de conhecimentos e
informacgdes, assim como a recolha de pontos de vista e
posi¢cOes dos entrevistados sobre determinado assunto. O
conteudo da entrevista é no final submetido a uma analise
de conteudo sistematica, destinada a testar as hipoteses de
trabalho.

Sondagens dos
Media

Sondagem efectuada pela imprensa com o objectivo de obter
dados sobre a opinido dos sujeitos relativamente a um
determinado tema.

Esta técnica pode ser aplicada via telefone, e-mail ou até mesmo
pessoalmente.
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Painel de Peritos

Painel constituido por especialistas de um sector ou
area do saber que se reiinem para debater um
determinado tema.

Técnicas de
Projeccao

Técnica utilizada para fazer projec¢Ges sobre determinadas

tematicas, como por exemplo resultados de uma eleigdo politica.

Técnica de Delphi

Recolha e andlise de informacdo proveniente de um painel
de peritos relativo a tendéncias futuras de um determinado
produto, servigo ou sector de actividade. Os peritos que
participam no painel completam um questionario onde
reflectem a sua opinido. Estes dados sao recolhidos,
analisados e posteriormente distribuidos por todos os
participantes para comentdario. O processo pode ser
repetido varias vezes até que se encontrem consensos nas
respostas.

Estudo de Caso

Estudo detalhado de um exemplo ou de um fenémeno. Os
estudos de caso podem envolver individuos, comunidades,
regides, paises, organizagdes, projectos concretos, entre
outros.

Estudos Longitudinais

Envolve uma amostra de individuos que sao entrevistados
periodicamente durante um conjunto de anos, o que a
torna numa técnica dispendiosa. E normalmente utilizada
para estudar mudancas sociais associadas a idade.

Fonte: Almeida (2009)
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Para levar a cabo o estudo de caso, atendendo aos objectivos concretos que
pretendiamos alcancar, foram utilizados os dois tipos de técnicas, qualitativas e

quantitativas.

Inicialmente foi submetido um questionario online que pretendia avaliar a analise que
os hoteleiros faziam em relacdo ao seu proprio posicionamento na Internet.
Paralelamente foi feita uma analise das paginas Web da totalidade das empresas da
populacdo em estudo através da observacdo directa apoiada numa check-list de
atributos que a pagina Web de um hotel deve ter, com o objectivo de obter uma
imagem do posicionamento das empresas na Internet sob o ponto de vista dos

utilizadores.

Figura 11: Fases de Utilizagdo dos Métodos e Técnicas

u

22 Fase

Fonte: Elaboracéo propria

5.2.5.1.Defini¢do da Populagéo

Segundo Nunes (2008) e Valle (2009) a populacdo ou universo estatistico € o conjunto
composto pela totalidade de elementos ou unidades estatisticas sobre 0s quais se deseja

obter informagéo.



Para este estudo, atendendo a multiplicidade de tipologias de alojamento a nivel
regional e ao elevado numero de empresas de alojamento classificado na regido
Algarvia houve a necessidade de uma definicdo rigorosa da populacdo em estudo (ver

Figura 7, pag. 50).

Por sugestdo da HDM, o ponto de partida da defini¢cdo da populacdo foram as unidades
de alojamento turistico classificado, com a categoria de Hotel, com um minimo de 3
estrelas e um maximo de 5 estrelas. A Entidade Regional de Turismo do Algarve
facultou a listagem de todo o alojamento turistico classificado, a qual cruzamos com a
base de dados online da mesma  entidade, disponivel em:

http://www.visitalgarve.pt/visitalgarve/vPT/GuiaServicos/?categoria=1

Como o estudo de caso concreto diz respeito a uma parte especifica do Algarve — o
Barlavento, foram posteriormente seleccionadas as unidades de alojamento situadas nos
conselhos correspondentes: Albufeira, Silves, Lagoa, Portimdo, Lagos, Monchique,

Vila do Bispo e Aljezur.

Finalmente, atendendo a que o objectivo geral do trabalho era a caracterizacdo da
presenca online dos empreendimentos turisticos e mais uma vez por sugestdo da HDM
isolaram-se o0s hotéis que ja estavam presentes na Internet. Para isso foram feitos testes
diariamente, no espaco de uma semana, para verificar quais os hotéis que estavam

presentes na internet através do motor de reservas Booking.com.

A escolha do motor de reservas Booking.com baseou-se primeiramente no
aconselhamento por parte do director geral da HDM que, com base nos seus
conhecimentos do mercado portugués, afirma que este € o motor de reservas mais

abrangente em termos nacionais e com melhores resultados.
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Posteriormente, observagdes empiricas realizadas e a comparagdo com outras paginas
semelhantes de referéncia como € o caso da Expedia.com, levaram a confirmacao
daquele facto, que a Booking.com €, em termos de abrangéncia geogréafica no territério
nacional, uma das maiores paginas de distribuicdo online em Portugal, com 1853 hotéis
no Continente e llhas e 462 hotéis na regido do Algarve (consulta feita em 02/10/2010)

(ver Figura 12).

Hé evidéncia de outras vantagens desta pagina Web em relacdo a concorréncia como o
facto de estar escrita em portugués e ter apoio ao cliente via telefone também em lingua
portuguesa; apresentar precos em euros; permitir uma pesquisa mais personalizada
podendo ser feita por exemplo a pesquisa por regido (Norte, Centro, Lisboa, Alentejo,
Algarve, Acores e Madeira) com bons resultados em termos de oferta de hotéis;
possibilitar a ndo definicdo de datas para a estadia aquando da pesquisa; possibilitar o
refinamento da pesquisa por categoria do alojamento ou servigos disponiveis;
possibilitar a organizagdo dos resultados obtidos por nimero de estrelas, classificacdo

dada pelos clientes, preco ou segmento de mercado.

Figura 12: Distribuicdo Hotéis Portugueses Presentes na Booking.com, por NUTSs I,
em Percentagem

Norte 18%
Portugal — NUT 4 ’

Agores 3%

g

Centro 19%

Alentejo 8%

d

Algarve 25%

Lisboa (Regido)12%

Madeira 9% / -
! Outros* 6%
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Seguindo estas indicacOes, da totalidade do alojamento classificado do Algarve, 556
unidades, foram seleccionadas primeiramente as unidades localizadas nos oito
concelhos pertencentes ao Barlavento Algarvio, Albufeira, Lagoa, Silves, Portiméo,

Lagos, Vila do Bispo, Aljezur e Monchique, 359 unidades.

Da totalidade das unidades de alojamento classificado foram isolados apenas os hotéis
de 3 a 5 estrelas do Algarve, 55 unidades ficando assim a populagéo reduzida a seis
concelhos uma vez que Monchique e Aljezur ndo tém qualquer hotel de 3, 4 ou 5
estrelas registado. Posteriormente destas 55 unidades ignoraram-se aquelas que néo
estdo presentes na Booking.com ficando assim a populacdo final composta por 48

hotéis.

Figura 13: Definicéo da Populacdo do Estudo

Alojamento Classificado do Algarve

556 Unidades

Fonte: Elaboragdo propria 62



5.2.5.2. Defini¢cdo da Amostra

A amostragem ¢, segundo Valle (2009) “o processo de obtengdo de informagdo sobre
uma populagdo a partir de uma amostra”. Amostra, de acordo com Nunes (2008), ¢ “o
conjunto definido pelas unidades estatisticas objecto de efectiva observacdo e a partir

da qual se obtém os dados estatisticos”.

No que respeita a definicdo da amostra ha dois métodos de amostragem que resultam

em dois tipos de amostra distintos.

e Métodos probabilisticos — amostragem aleatéria: as unidades estatisticas séo
escolhidas ao acaso podendo qualquer elemento da populagéo vir a fazer parte
da amostra. Este é o método que, relativamente ao seguinte, consegue captar
melhor a heterogeneidade da populacdo, obtendo resultados mais fiaveis. As
principais desvantagens do método probabilistico sdo a taxa de ndo respostas e 0
facto de ndo ser possivel conhecer todos os elementos da populacéo.

e Métodos ndo probabilisticos — amostragem dirigida: as unidades estatisticas
constitutivas da amostra sdo escolhidas com base na disponibilidade ou
acessibilidade dos elementos que constituem a populacdo para participarem no

estudo, ndo havendo neste caso aleatoriedade na escolha dos entrevistados.

No caso concreto deste estudo todos os 48 elementos da populacdo eram conhecidos e o
objectivo inicial da investigacdo era o estudo da sua totalidade, dado o seu nimero
reduzido, por meio de um questionario e de observacéo directa. No entanto, atendendo
a que nem todos os elementos da populacdo estiveram disponiveis para responder as
perguntas que lhes foram colocadas, foi considerada amostra no caso do questionario o
conjunto de elementos da populagdo que se mostrou disponivel composto por 12

elementos.
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A check-list foi aplicada a totalidade da populagdo sendo neste caso a amostra igual a
populacdo, 48 elementos. Contudo, da referida populacdo um elemento ndo possuia
pagina Web e outro ndo tinha a pagina Web disponivel pelo que néo foi possivel avalia-
los. Um outro elemento pertence a um grupo exclusivo para associados pelo que neste
caso a analise ficou limitada aos poucos contetidos da pagina que estavam disponiveis

sem a necessidade de registo.

5.2.5.3. Desenho do Questionario

De acordo com Pardal et al (1995) a construcdo de um questionario deve ter por base
um conjunto de procedimentos metodologicos e técnicos capazes de conferir validade
cientifica ao mesmo. Para a elaboracdo do questionario que serviu de base ao inquérito
aos hoteleiros foi feita inicialmente uma vasta revisdo de literatura que permitiu chegar
as questdes a incluir. Uma avaliacdo preliminar do questionario foi feita primeiramente
com recurso a opinido tanto da orientadora de dissertacdo como do director geral da
HDM que indicaram alguns ajustes em termos de formulacdo das perguntas e
posteriormente por profissionais da area que se mostraram disponiveis para avaliar o

questionario quanto a clareza das perguntas e tempo de resposta.

A justificacdo mais pormenorizada das questfes encontra-se sistematizada através das
tabelas abaixo, construidas tendo por base o0 modelo encontrado em Almeida (2009),

por ser um modelo de leitura rapida e simples.
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Tabela 8: 1° Grupo de Questdes — Identificacdo do Hotel

Caracterizagdo do Hotel

OBIJECTIVOS

1.1. NOME, 1.2. LOCALIZAGAO, 1.3. ANO DE
INAUGURACAO, 1.4. TIPOLOGIA, 1.5. N2 QUARTOS,
1.6. CAPACIDADE DE ALOJAMENTO (camas), 1.7.
SERVICOS COMPLEMENTARES OFERECIDOS FONTE:
Buhalis (2007) e Scaglione et al (2009)

Caracterizar mais pormenorizadamente a
populagdo em estudo.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE :

Tipologia:
» 3estrelas
» 4 estrelas
» 5estrelas

Elaboragdo Prépria (ver 5.2.5.1.) a partir de
Scaglione et al (2009)

Servigos Complementares:
Campo de Golfe
Clube de Golfe

Loja / minimercado
Saldo de jogos

Sala de conferéncias
Ginasio

Campo multi-desportivo
Concierge
Lavandaria

SPA

Piscina

Restaurante

Servico de Quartos
Bar

Parque Infantil
Clube Infantil
Animacdo
Transporte

Parque de Estacionamento
Outro. Qual?

VVYVVVVVYVYVVYVYVYVYVYVYVVVVYYVYY

Buhalis (2007)

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Buhalis (2007) e Scaglione e tal (2009)

Tabela 9: 2° Grupo de Questbes — Funcionamento e Mercado — Questdo 2.1. e 2.2.

Questdo N2 2.1.

OBJECTIVOS

CLASSIFIQUE POR ORDEM DE IMPORTANCIA QUAIS OS
PRINCIPAIS SEGMENTOS DE MERCADO DO HOTEL?
FONTE: Kim e Kim (2004)

Perceber através de uma escala de Likert de
1a5em que 1é muito importante e 5 nada
importante quais os principais segmentos
de mercado dos hotéis em andlise.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

Familias

Casais jovens

Seniores

Grupos

Negdcios

Golfistas

Viajantes individuais

Casais maduros

Outro. Qual? (2.2)

Kim e Kim (2004)

Fonte: Elaboracéo prépria a partir de Kim e Kim (2004)
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Tabela 10: 2° Grupo de Questdes — Funcionamento e Mercado — Questéo 2.3. e 2.4.

Questao N2 2.3.

OBIJECTIVOS

CLASSIFIQUE POR ORDEM DE IMPORTANCIA QUAIS AS
FORMAS DE COMERCIALIZACAO MAIS UTILIZADAS
PELO HOTEL? FONTE: Buhalis (2007)

Compreender através de uma escala de
Likert de 1 a 5 em que 1 é muito importante
e 5 nada importante quais as principais
formas de comercializagdo dos hotéis em
andlise.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

Ao balcdo

Operadores turisticos nacionais

Operadores Turisticos internacionais

Operadores Turisticos online

Agéncias de viagens

Website proprio

Websites institucionais

Anuncios publicitarios

Sales Calls / SMS

Convention Bureau

Feiras e outros eventos

Outro. Qual? (2.4)

Buhalis (2007)

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Buhalis (2007)

Tabela 11: 2° Grupo de Questdes — Funcionamento e Mercado — Questéo 2.5. e 2.6.

Questdo N2 2.1.

OBIJECTIVOS

CLASSIFIQUE POR ORDEM DE IMPORTANCIA O QUE
ACHA QUE OS HOSPEDES DO HOTEL CONSIRERAM
MAIS RELEVANTE QUANDO FAZEM UMA RESERVA?
FONTE: Werthner e Ricci (2004)

Perceber através de uma escala de Likert de
1a5emquelé muitoimportante e 5 nada
importante qual a percepc¢do dos hoteleiros
em relagdo aos aspectos mais valorizados
pelos hdospedes da sua unidade de
alojamento.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

A relagdo qualidade / prego

Os servigcos complementares

As amenidades

O conforto

A limpeza e higiene das instalagdes

A localizagdo

A seguranca

A imagem do hotel

O atendimento e simpatia dos funcionarios

A animagao e entretenimento

Outros aspectos. Qual/ quais? (2.6)

Werthner e Ricci (2004)

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Wethner e Ricci (2004)
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Tabela 12: 3° Grupo de Questdes — Operadores online — Questéo 3.1.

Questao N2 3.1.

OBIJECTIVOS

COM QUANTOS CANAIS DE DISTRIBUICAO ONLINE
TRABALHA, INCLUINDO WEBSITE DO HOTEL? FONTE:
O'Connor e Picolli (2003) in O'Connor e Murphy (2004)

Determinar se a abordagem que o hotel faz
aos canais de distribuicdo on-line é ou ndo
selectiva.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

Questdo aberta

Elaboragao prépria

Fonte: Elaboragéo propria a partir de O’Connor e Picolli (2003)

Tabela 13: 3° Grupo de Questdes — Operadores online — Questao 3.2.

Questdo N2 3.2

OBIJECTIVOS

COMO ESCOLHE OS CANAIS EM QUE ESTA PRESENTE?
FONTE: O'Connor e Murphy (2004)

Identificar se ha algum critério especifico na
escolha dos canais de distribuicdo em que o
hotel decide estar presente e quais sao
esses critérios.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE

Capital inicial necessario

Reputagdo do provedor do sistema

Potencial do canal para chegar a novos mercados

Potencial do canal para chegar aos mercados ja
existentes

Facil utilizacdo (pelo lado do hotel)

Segurancga

Velocidade de conclusdo das transac¢des

Velocidade de carregamento / actualizacdo da
informacdo

Custos das transacgdes

Niveis de trafego

Capacidade de reconhecimento dos clientes individuais

Alcance do volume de transacgdes

Outro

O'Connor e Frew (2004)

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de O’Connor ¢ Murphy (2004 ) e O’Connor e Frew (2004)

Tabela 14: 3° Grupo de Questdes — Operadores online — Questéo 3.3.

Questdo N2 3.3.

OBJECTIVOS

INDIQUE POR ORDEM DE IMPORTANCIA QUAIS OS
CANAIS DE DISTRIBUICAO ONLINE QUE MAIS VENDEM?
FONTE: O'Connor e Picolli (2003) cit in O'Connor e
Murphy (2004)

Determinar quais os canais de distribuicdo
mais importantes para os Hotéis em termos
de resultados.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

Questdo aberta.

Elaboracgédo prépria

Fonte: Elaboracéo propria a partir de O’Connor e Picolli (2003) e O’Connor e Murphy (2004 )
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Tabela 15: 3° Grupo de Questdes — Operadores online — Questéo 3.4.

Questao N2 3.4.

OBIJECTIVOS

CLASSIFIQUE POR ORDEM DE IMPORTANCIA QUAIS OS
PRINCIPAIS SEGMENTOS DO MERCADO ONLINE DO
HOTEL? FONTE: Buhalis (2007)

Perceber através de uma escala de Likert de
1a5em que 1é muitoimportante e 5 nada
importante quais os principais segmentos
do mercado online dos hotéis em analise.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

Familias

Casais jovens

Seniores

Grupos

Negdcios

Golfistas

Viajantes individuais

Casais maduros

Outro. Qual? (3.4.1.)

Buhalis (2007)

Fonte: Elaboracéo propria a partir de Buhalis (2007)

Tabela 16: 3° Grupo de Questdes — Operadores online — Questdo 3.5.

Questao N2 3.5.

OBIJECTIVOS

CLASSIFIQUE POR ORDEM DE IMPORTANCIA QUAIS AS
PRINCIPAI ORIGENS DO MERCADO ONLINE DO HOTEL?
FONTE: Marcussen (1999)

Perceber através de uma escala de Likert de
1a5emqueléomaisimportantee 5o
menos importante quais as principais
origens do mercado online dos hotéis em
andlise.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

Portugués

Inglés

Alemao

Espanhol

Francés

Irlandés

Holandés

Outro. Qual? (3.5.1.)

Marcussen (1999)

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Marcussen (1999)

Tabela 17: 3° Grupo de Questdes — Operadores online — Questdo 3.6. (continua)

Questdo N2 3.6.

OBIJECTIVOS

CONSEGUE INDICAR QUAL A PERCENTAGEM DO TOTAL DAS
RECEITAS DO HOTEL QUE PROVEM DO COMERCIO ON-LINE? FONTE:

O'Connor e Murphy (2004)

Determinar se ha da parte da
gestdo do e-commerce
conhecimento da importancia
das vendas online no total das
receitas e perceber qual o
peso das vendas online no
total das vendas do hotel.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

<25%

26% a 50%

Elaboracdo propria.
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51%a 74%

> 75%

Questao 3.6.1.

OBIJECTIVOS

Perceber qual a importancia

DAS VENDAS ONLINE QUAL A PERCENTAGEM DAS QUE SAO FEITAS do Website préprio no

VIA WEBSITE PROPRIO? FONTE: O'Connor e Murphy (2004)

mercado online em termos de
receitas.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

<25%

26% a 50%

51% a 74%

Elaboragdo propria.

> 75%

Fonte: Elaboragdo propria a partir de O'Connor e Murphy (2004)

Tabela 18: 3° Grupo de Questdes — Operadores online —

Questdo 3.7.

Questao N2 3.7.

OBIJECTIVOS

QUAL A ESTRATEGIA DE PRECOS NOS VARIOS CANAIS ONLINE
EM QUE O HOTEL ESTA PRESENTE? FONTE: O'Connor (2003) cit
in O'Connor e Murphy (2004)

Perceber qual é a estratégia de
defini¢do de pregos dos hotéis para
o mercado online.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

Precos iguais em todos os canais

Variagdo restrita de pregos

Markdowns, mark-ups e promogdes

Pregos combinados (pacotes)

Precos baseados nos custos

O'Connor (2003) cit in O'Connor e
Murphy (2004)

Outro.

Fonte: Elaboracdo propria a partir de O'Connor (2003) cit in O'Connor e Murphy (2004)

Tabela 19: 3° Grupo de Questdes — Operadores online —

Questdo 3.8.

Questdo N2 3.8.

OBIJECTIVOS

TEM ALGUM SISTEMA DE AVALIAGAO DA RENTABILIDADE DO HOTEL

NO ONLINE? FONTE: Michopoulou e Buhalis (2008)

Avaliar se os directores dos
hotéis conhecem o retorno
dos investimentos
realizados nas novas
tecnologias

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE

Sim. Qual? (3.8.1)

Nado

Elaboracdo prépria

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Michopoulou e Buhalis (2008)
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Tabela 20: 3° Grupo de Questdes — Operadores online — Questéo 3.9.

Questao N2 3.9.

OBIJECTIVOS

O HOTEL TEM UM E-COMMERCE MANAGER A TEMPO INTEIRO PARA
FAZER A GESTAO DOS CANAIS ON-LINE? FONTE: Maswera et al (2009)

Avaliar o grau de
profissionalizagdo do hotel
na gestdo dos canais online.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

Sim.

N3o.

Elaboragdo prépria

Questao N2 3.9.1.

OBIJECTIVOS

SE RESPONDEU NAO NO PONTO ANTERIOR, QUAL O DEPARTAMENTO
RESPONSAVEL PELA GESTAO DOS CANAIS ONLINE? FONTE: Maswera et
al (2009)

Avaliar o grau de
profissionalizagao do hotel
na gestdo dos canais online.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

Recepgao

Departamento Comercial

Departamento de Reservas

Direcgao

Outro.

Maswera et al (2009)

Questao N2 3.9.2.

OBIJECTIVOS

QUAL O NiVEL DE INSTRUCAO DO COLABORADOR DO HOTEL
RESPONSAVEL PELA GESTAO DOS CANAIS ONLINE? FONTE: Buhalis
(2007)

Avaliar o grau de
profissionalizagao do hotel
na gestdo dos canais online.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

Ensino basico

Ensino secundario

Ensino superior

Mestrado

Doutoramento

Buhalis (2007)

Questao N2 3.9.3.

OBJECTIVOS

QUAL A FAIXA ETARIA A QUE PERTENCE O COLABORADOR
RESPONSAVEL PELA GESTAO DOS CANAIS ONLINE DO HOTEL? FONTE:
Buhalis (2007)

Aferir a faixa etdria dos
recursos humanos afectos a
gestdo dos canais online dos
hotéis algarvios.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

<25 anos

26 a 40 anos

41 a 55 anos

>56 anos

Elaboracdo prépria

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Buhalis (2007) e Maswera et al (2009)
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Tabela 21: 3° Grupo de Questdes — Operadores online — Questéo 3.10.

Questao N2 3.10.

OBJECTIVOS

INDIQUE QUE FERRAMENTA E UTILIZADA PARA FAZER A GESTAO DOS
CANAIS ONLINE? FONTE: Buhalis (2007)

Determinar como os

hoteleiros algarvios fazem a

gestdo de canais online.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE

Questdo aberta

Elaboragdo prépria

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Buhalis (2007)

Tabela 22: 3° Grupo de Questdes — Operadores online — Questéo 3.11.

Questao N2 3.11.

OBIJECTIVOS

SE NA PERGUNTA 3.10 RESPONDEU “CHANNEL MANAGER” INDIQUE
QUAL? FONTE: O’Connor (2002)

Determinar quais os
sistemas de distribuigcdo
online utilizados pelos
hoteleiros algarvios na

gestdo dos canais online.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE

Questdo aberta

Elaboragdo prépria

Fonte: Elaboracdo propria a partir de O’Connor (2002)

Tabela 23: 3° Grupo de Questdes — Operadores online — Questdo 3.12. (continua)

Questdo N2 3.12.

OBIJECTIVOS

DOS SERVICOS COMPLEMENTARES QUE O HOTEL DISPONIBILIZA,
INDICADOS NA QUESTAO 1.7., QUAIS TAMBEM SAO
DISPONIBILIZADOS ONLINE? FONTE: Arano (2010)

Compreender se os
hoteleiros estdo a
aproveitar todos os

potenciais do online para a

obtengdo de receitas.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE:

Campo de Golfe

Clube de Golfe

Loja / minimercado

Saldo de jogos

Sala de Conferéncias

Ginasio

Campo multi-desportivo

Concierge

Lavandaria

SPA

Piscina

Restaurante

Servigo de Quartos

Bar

Parque Infantil

Buhalis (2007)
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Clube Infantil

Animacado

Transporte

Parque de Estacionamento

Outro

Fonte: Elaboragéo propria a partir de Buhalis (2007) e Arano (2009)

Tabela 24: 4° Grupo de Questdes — O Futuro das Vendas online — Questéo 4.1.

Questao N24.1.

OBIJECTIVOS

AS VENDAS ONLINE DO HOTEL ESTAO A CRESCER EM
DETERIMENTO DAS VENDAS “DITAS” TRADICIONAIS? FONTE:
Marcussen (1999)

Avaliagdo, através de uma escala de
concordancia de 5 pontos, em que 1
corresponde a “discordo
plenamente” e 5 a “concordo
plenamente”, da visdo que os
hoteleiros tém do futuro das vendas
online.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE

Questdo de avaliagdo

Elaboragdo prépria

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Marcussen (1999)

Tabela 25: 4° Grupo de Questdes — O Futuro das Vendas online — Questéo 4.2.

Questdao N2 4.2,

OBIJECTIVOS

NO FUTURO O ALOJAMENTO E OS SERVICOS
COMPLEMENTARES SERAO SOMENTE VENDIDOS ONLINE?
FONTE: Arano (2010)

Avaliagdo, através de uma escala de
concordancia ascendente de 5
pontos, da visdo que os hoteleiros
tém do futuro das vendas online.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE

Questdo de avaliagdo

Elaboragao prépria

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Arano (2010)

Tabela 26: 4° Grupo de Questdes — O Futuro das Vendas online — Questéo 4.3.

Questao N24.3.

OBJECTIVOS

NO FUTURO PRETENDE APOSTAR EM RECURSOS HUMANOS
QUALIFICADOS NA AREA DAS VENDAS ONLINE? FONTE:
Maswera et al (2009)

Avaliagdo, através de uma escala de
concordancia ascendente de 5
pontos, da visdo que os hoteleiros
tém do futuro das vendas online.

FACTORES DE ESCOLHA

FONTE

Questado de avaliacdo

Elaboracdo prépria

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Maswera e tal (2009)
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Tabela 27: 4° Grupo de Questdes — O Futuro das Vendas online — Questéo 4.4.

Questiao N2 4.4, OBIJECTIVOS

Avaliagdo, através de uma escala de
concordancia ascendente de 5
pontos, da visdo que os hoteleiros
tém do futuro das vendas online.

NO PROXIMO ANO PRETENDE INVESTIR NO
DESENVOLVIMENTO E MELHORIA DO WEBSITE PROPRIO E NA
GESTAO DAS VENDAS ONLINE? FONTE: Arano (2010)

FACTORES DE ESCOLHA FONTE

Questdo de avaliagdo Elaboragdo prépria

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Arano (2010)

5.2.5.4. Desenho da Check-list

Schmidt et al (2008) identificam trés perspectivas de avaliacdo de paginas Web como
sendo as mais comuns na literatura: a avaliacdo por fases (estudo da evolucdo das
potencialidades do website categorizando-as em estadios mais elevados quanto maior
for a possibilidade de interaccdo), a avaliacdo por caracteristicas (presenca / auséncia
de determinadas caracteristicas e funcionalidades no website) e a avaliacdo por
caracteristicas e eficacia (associacdo de determinadas caracteristicas dos website a

eficacia financeira dos mesmos ou as inten¢@es dos consumidores, por exemplo).

Na perspectiva da avaliacdo por caracteristicas e eficAcia Hernandéz et al (2009) e
Chiou et al (2010) identificaram como factores principais das paginas Web comerciais
a acessibilidade (facilidade de identificacdo e acesso a pagina), a velocidade (de
carregamento da informacdo e de finalizagdo das transac¢des), a navegabilidade
(contetdos claros e organizados que facilitem a utilizacdo), a estruturacdo logica dos
conteudos, a qualidade dos contetdos (relevantes, actualizados e precisos) e 0s

mecanismos de pesquisa e identificagcéo da informacéo.

O modelo mais completo de avaliacdo por caracteristicas encontrado na revisdo de
literatura é o de Maswera et al (2008). Os autores criaram uma lista de avaliacdo de
paginas Web de organizagdes turisticas de e-commerce com 49 atributos, divididos em

seis categorias fundamentais: informacdo corporativa, informacdo sobre produtos,
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informacdo ndo relativa a produtos, sistemas de relagdo com os consumidores, reservas

e pagamentos.

De todos os autores anteriormente referidos o ponto comum mais evidente é a escolha

de formulérios estruturados com vérios pontos de andlise divididos por vérias

categorias que séo depois utilizados para analisar os websites. A escolha da check-list

utilizada na metodologia baseia-se precisamente neste factor e o modelo final surge da

agregacdo dos atributos mais recorrentes na literatura e que melhor se adaptam a

analise de paginas Web de organizacdes turisticas.

Tabela 28: Check-list Guido da Observacgdo das Paginas Web dos Hotéis — Informacéo

Corporativa

INFORMAGAO CORPORATIVA FONTE: Maswera e tal
(2008)

OBJECTIVO: Perceber como é comunicada a
imagem e histdria da empresa.

Atributos

FONTE

Identificacdo da empresa

Baloglu e Peckan (2006) e Chiou et al (2010)

Retrospectiva da empresa

Mensagem da direcgao

Maswera e tal (2008)

Noticias

Baloglu e Peckan (2006) e Maswera e tal (2008)

Oportunidades de emprego

Relag¢do ¢/ comunidade e investidores

Maswera e tal (2008)

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al (2008) e Chiou et al (2010)

Tabela 29: Check-list Guido da Observacdo das Paginas Web dos Hotéis —

Funcionalidades (continua)

FUNCIONALIDADES
FONTE: Chung e Law (2003) e Baloglu e Peckan (2006)

OBIJECTIVO: Aferir o grau de funcionalidade das
paginas Web.

Atributos

FONTE:

Mapa do Site / pagina de indice

Baloglu e Peckan (2006), Schmidt et al (2008),
Hernandez et al (2009), Chiou et al (2010)

Selec¢do de idioma

Baloglu e Peckan (2006) e Favaretto (2008)

Como chegar (Coordenadas GPS e mapa)

Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al (2008) e
Loulé (2009)

Transportes locais

Maswera et al (2008)

Sitios a visitar

Maswera et al (2008) e Loulé (2009)

LigacGes para paginas de informagdes turisticas

Baloglu e Peckan (2006)

Mecanismos de pesquisa (por palavra-chave)

Baloglu e Peckan (2006), Hernandez et al (2009) e
Chiou et al (2010) (2)

Funcionalidades de download

Baloglu e Peckan (2006)
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Clima / Estado do tempo

Maswera et al (2008)

Seguranca / Politica de privacidade

Maswera et al (2008), Schmidt et al (2008) e Chiou
et al (2010)

Data da ultima actualizagao

Baloglu e Peckan (2006), Favaretto (2008) e Chiou
et al (2010)

FAQs

Maswera et al (2008) e Schmidt et al (2008)

Outros: conteudos Unicos

Maswera et al (2008)

Fonte: Elaboracgdo prépria a partir de Chung e Law (2003),

Baloglu e Peckan (2006), Favaretto (2008),

Maswera et al (2008), Schmidt et al (2008), Hernandez et al (2009), e Loulé (2009) e Chiou et al (2010)

Tabela 30: Check-list Guido da Observagdo das Paginas Web dos Hotéis — Informacéo

sobre Produtos

INFORMAGAO SOBRE PRODUTOS
FONTE: Maswera et al (2008)

OBIJECTIVO: Avaliar a quantidade e qualidade de
informacgdo disponivel sobre os produtos.

Atributos

FONTE:

Descricao dos produtos e servigos

Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al (2008),
Loulé (2009) e Chiou et al (2010),

Galeria de fotos

Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al (2008),
Schmidt et al (2008), Loulé (2009)

Visitas virtuais

Maswera et al (2008)

Conteudo video

Baloglu e Peckan (2006) e Schmidt et al (2008)

Conteudo dudio

Baloglu e Peckan (2006)

Precgos: Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al (2008),
Schmidt et al (2008), Loulé (2009) e Chiou et al
(2010),

> Standard
Favaretto (2008)

> Pacotes

> BAR Loulé (2009)

PromocGes e ofertas especiais

Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al (2008),
Loulé (2009) e Chiou et al (2010)

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al (2008), Schmidt et al

(2008), Loule (2009) e Chiou et al (2010)

Tabela 31: Check-list Guido da Observacédo das Paginas Web dos Hotéis — Marketing e

Promocao (continua)

MARKETING E PROMOGAO (CRM)
FONTE: Chung e Law (2003), Maswera et al (2008) e
Chiou et al (2010)

OBIJECTIVO: Compreender quais as ferramentas de
interac¢cdo e comunicagdo com os clientes que
estdo disponiveis.

Atributos

FONTE

Contactos:

Maswera et al (2008)

> Telefone

Baloglu e Peckan (2006)

> Enderego electrénico

Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al (2008)

> Morada

> Hiperligacdo para e-mail

Baloglu e Peckan (2006)

Servico de pedido de informacao online

Maswera et al (2008) e Baloglu e Peckan (2006)

Feedback

Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al (2008) e
Hernandez et al (2009)

75




Inquéritos aos clientes

Maswera et al (2008) e Baloglu e Peckan (2006)

Livro de honra online

Baloglu e Peckan (2006)

Perfil/Conta de cliente, Registo na pagina

Sistemas de fidelizagdo

Maswera et al (2008), Schmidt et al (2008) e Chiou
et al (2010)

E- Newsletter

Maswera et al (2008), Schmidt et al (2008) e Loulé
(2009)

Mailing list

Maswera et al (2008)

Conteudos personalizado

Maswera et al (2008), Schmidt et al (2008) e Chiou
et al (2010)

Calenddrio de eventos especiais

Baloglu e Peckan (2006)

Botdo "enviar a um amigo"

Maswera et al (2008)

Botdes "Follow me on" e/ou "Share"

Atributos retirados do website vencedor do Best
Hotel & Lodging Website, 12 WebAwards.

Publicidade e banner

Chiou et al (2010) e Baloglu e Peckan (2006)

Downloads gratis

Maswera et al (2008)

Assisténcia online/ servigo de apoio ao cliente

Hernandez et al (2009) e Chiou et al (2010)

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Chung e Law (2003), Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al
(2008), Schmidt et al (2008), Hernandez et al (2009), Loulé (2009) e Chiou et al (2010)

Tabela 32: Check-list Guido da Observacédo das Paginas Web dos Hotéis — Reservas

RESERVAS
FONTE: Maswera et al (2008)

OBJECTIVO: Avaliar o nivel de e-commerce
presente nos websites

Atributos

FONTE

Verificagdo de disponibilidade

Maswera et al (2008)

Fazer reserva online:

Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al (2008) e
Schmidt et al (2008)

> Confirmacdo detalhada (horas de entrada e saida,
extras, taxas e servigos)

Favaretto (2008)

> Seguir as reservas

> Alterar as reservas

> Cancelar as reservas

Maswera et al (2008), Chiou et al (2010)

Reservas por e-mail

Baloglu e Peckan (2006) e Schmidt et al (2008)

Informacdo sobre caracteristicas especiais (ambientes
anti-alérgicos, possibilidade de animais, condi¢Ges para
pessoas com mobilidade reduzida, etc.)

Favaretto (2008)

Up Selling ou venda de servicos complementares

Atributos retirados do website vencedor do Best
Hotel & Lodging Website, 12 WebAwards.

Politica de cancelamentos

Maswera et al (2008) e Schmidt et al (2008)

Fonte: Elaboracéo propria a partir de Baloglu e Peckan (2006), Favaretto (2008), Maswera et al (2008),

Schmidt et al (2008) e Chiou et al (2010)
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Tabela 33: Check-list Guido da Observacdo das Paginas Web dos Hotéis — Pagamentos

PAGAMENTOS
FONTE: Maswera et al (2008)

OBJECTIVO: Avaliar a existéncia ou ndo de meios
de pagamento seguros que permitam a conclusio
das transacgoes

Atributos

FONTE

Pagamentos online:

Chiou et al (2010) e Baloglu e Peckan (2006)

> Cartdo de crédito

> Cartdo de débito

Maswera et al (2008)

Taxa de cambio actualizada

Baloglu e Peckan (2006)

Conversor de moeda

Maswera et al (2008)

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Baloglu e Peckan (2006), Maswera et al (2008) e Chiou et al (2010)

Doolin et al (2002) propuseram uma adaptacdo do modelo eMICA — Extended Model of

Internet Commerce Adoption — que se baseia na avaliacdo dos atributos presentes nas

paginas Web e posterior categorizacdo segundo niveis de desenvolvimento e

interaccdo. Segundo os autores quanto maior a progressao da utilizacdo dos websites

maior € a evolucdo do modelo de negocio. Este modelo de avaliacdo permite as

empresas avaliarem o grau da sua presenca na internet ao longo do tempo.

Tabela 29: Modelo de Adopcdo do Comércio Electronico - MICA

MICA

Exemplos de Funcionalidade

Estadio 1 — Promogao

e Patamar 1: informagdo bdasica

Nome da empresa, morada, contactos, area de negdcio.

e Patamar 2: informagao rica

Relatdrios anuais, contacto e-mail, informacgéao sobre as
actividades da empresa.

Estadio 2 - Provisdo

e Patamar 1: baixa interactividade

Catdlogo de produtos basico, hiperligagdes para outras
informacgdes, formulario de pedido de informagao online.

e Patamar 2: interactividade
média

Catdlogo de produtos mais elevado, apoio ao cliente (FAQs e
mapa do site), contetidos de valor para a industria especifica.

e Patamar 3: interactividade alta

Chats, féruns de discussdo, multimédia, newsletters ou
actualizagBes por correio.

Estadio 3 - Processamento

TransacgOes seguras online, estado ou localizagdo do pedido,
interacgdo com servidores da empresa.

Fonte: Doolin et al (2002:558)

Segundo os autores (Doolin et al, 2002) as paginas Web turisticas em geral resumem-se

em quatro niveis de desenvolvimento distintos e sdo estes niveis que serdo utilizados na

sistematizacdo da avaliacéo feita no presente estudo (ver Tabela 29).
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Tabela 30: Niveis de Desenvolvimento Mais Comuns das Paginas Web Turisticas

Niveis de Evolu¢ao Funcionalidades
Nivel 1 — Basico E-mail, hiperligagdes para outras paginas de informacdo, interacgdo
através de formularios submetidos via e-mail.
Nivel 2 — Médio Interacgdo através do website com funcionalidades interactivas

como o envio de postais electrdnicos, livro de honra online, servigo
de apoio ao cliente através de mecanismos de pesquisa.

Nivel 3 — Principio do E-commerce Aceitacdo de reservas online para os alojamento e outros servigos.

Nivel 4 - Avangado Adopgao plena do e-commerce com a conclusdo segura de
transacgoes.

Fonte: Elaboragéo propria a partir de Doolin e tal (2002)

5.2.5.5. Aplicacdo do Questionario e da Check-list

O questionario foi remetido via correio electrénico, através da plataforma Google docs,
a todos os elementos da populacdo no dia 8 de Setembro de 2010, tendo sido

confirmada a recepgdo dos mesmos via telefone no dia 11 do mesmo més.

As respostas ao questionario ficaram assim sujeitas a disponibilidade das empresas
facto que levou ao baixo nimero de questionarios validados, 25%. Uma das respostas

ndo foi validada por se encontrar incompleta.

As respostas obtidas foram analisadas através de varios testes realizados no software

SPSS™ versdo 19.

A check-list foi aplicada nos dias 16 e 17 de Novembro como meio complementar de
analise uma vez que a amostra conseguida através dos questionarios ndo permitiria a

generalizacdo dos resultados.

Foram assim analisadas todas as paginas Web de todos os elementos da populacao,
excluindo dois elementos que, como foi referido anteriormente, ndo tinham website
activo e foi verificada a presenga/auséncia nas mesmas dos atributos constantes na

check-list.
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A anélise dos resultados observados através da check-list foi feita com o auxilio do
modelo de avaliacdo do desenvolvimento das paginas Web apresentado por Doolin et al
(2002), tendo sido ainda feita uma analise dos mesmos resultados através do software

Microsoft Office Excel 2007 ™.

Estes dois meios de obtencdo de informacdo permitiram uma analise diversificada do

objecto de estudo e a caracterizagdo do mesmo.

5.3. Estudo de Caso

De acordo com Pardal e Correia (1995) o estudo de caso é “um modelo de analise
intensiva de uma situagdo particular” que permite, através de varias técnicas, recolher
informacdo que leve ao conhecimento e caracterizacdo do caso em estudo. De acordo
com 0s objectivos do estudo ou com a matriz teérica do mesmo existem trés tipos de
estudos de caso: exploratério, quando se procuram gerar novos conhecimentos ou
hipdteses; descritivos, quando analisam um objecto detalhadamente sem procurar
generalizacGes e praticos, quando o objectivo é fazer o diagnostico do objecto de estudo

e propor mudangas no mesmo.

Segundo Almeida (2009) a principal vantagem deste método é o facto de permitir ao
investigador concentrar-se apenas num caso em concreto, podendo dessa forma

apreender melhor todas as suas especificidades.

Este estudo tem como objecto de andalise o Barlavento Algarvio e as unidades hoteleiras
de 3 a 5 estrelas nele situadas, como ja foi anteriormente explicado, com o objectivo de
obter uma caracterizagdo das mesmas em relacdo a forma como estas gerem o comércio

electronico e as oportunidades por ele geradas.
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Apbs a aplicacdo dos questionarios e da check-list sera apresentada uma sintese dos
resultados obtidos bem como uma andlise critica dos mesmos sob a forma de

conclusoes.

5.4. Limitagdes e Contribuicdes do Estudo

As principais limitagdes deste estudo prendem-se com o facto da area das novas
tecnologias ser uma area em constante evolugdo em que surgem constantemente novos
conhecimentos e o facto de esta matéria abranger um grande leque de tematicas de
interesse o que dificultou a limitacdo do estudo dos conceitos tendo sido necessaria a
exclusdo de temas que inicialmente haviam sido considerados, por questes de tempo e

espaco.

Outra das limitages foi a dificuldade em obter respostas ao inquérito submetido online
por indisponibilidade de cooperacdo por parte das empresas, mesmo quando
contactadas telefonicamente, o que acabou por limitar a possibilidade de extrapolacdo

das conclusoes.

As novas tecnologias como a internet sdo um elemento incontornavel do quotidiano de
empresas e consumidores proporcionando a ambos oportunidades e desafios
importantes. O sector do turismo ndo € excepg¢do e as empresas ja perceberam que é

necessario investir na actualizacdo das suas estruturas.

Os dados obtidos com este estudo visam a caracterizacdo das empresas de alojamento
em relacdo a sua presenca na internet e ao comércio electrénico através do estudo do

caso dos Hotéis do Barlavento Algarvio.

A importéncia deste projecto prende-se com a actualidade do seu tema e com o facto de

pretender estabelecer uma metodologia que possa depois ser replicada em outras
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regides do pais permitindo assim a obtencdo de uma caracterizacdo de ambito nacional,

com a concretizacgao do projecto PUN.

5.5. Conclusao

A defini¢do da metodologia utilizada no estudo € um dos pontos mais importantes num
projecto que ambicione ser reconhecido cientificamente pois é através da mesma que se
pode assegurar a obtencdo de dados que espelhem a realidade e que permitam retirar
conclusdes sobre a mesma. Uma boa metodologia auxilia o investigador na organizacao
do seu estudo e na orientacdo para os resultados funcionando como uma estrutura de

suporte a todo o trabalho realizado.

Capitulo 6. ESTUDO DE CASO: O BARLAVENTO ALGARVIO

6.1. Introducgéo

Como foi j& anteriormente referido este estudo visa a caracterizacdo dos
empreendimentos turisticos em relacdo ao seu posicionamento da internet através das
varias plataformas que estdo actualmente disponiveis, procurando perceber se 0s
hoteleiros estdo conscientes das oportunidades que as novas tecnologias proporcionam

a este sector.

Com base na informacéo recolhida foi possivel tragar o perfil dos clientes que visitam
os hotéis da amostra; obter uma caracterizacdo dos proprios hotéis em relacdo aos
servigos de que dispde, aos aspectos que consideram ser mais importantes para o
sucesso das duas unidades e a forma como fazem a gestdo da sua presenga no Mundo
global. Foi igualmente possivel perceber o nivel de desenvolvimento das paginas Web
da populacdo em estudo relativamente a interaccdo com os utilizadores e a vertente das

vendas.
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6.2. O Barlavento Algarvio

O Algarve € reconhecidamente a principal regido turistica do pais, recebendo
anualmente cerca de 10 milhdes de visitantes, que representaram em 2007 cerca de
36% da capacidade hoteleira classificada de Portugal e cerca de 37% das dormidas
registadas no pais, contribuindo assim de forma notéria para a promogdo da cultura e

valores nacionais no estrangeiro (CCDR, 2010).

Composta por 16 concelhos quase todos com uma ampla franja de costa, o Algarve é
uma regido rica em patrimonio natural e histérico que pode ser dividida em duas partes
quase simétricas. O Barlavento, parte ocidental do Algarve e 0 Sotavento parte mais
oriental da regido, cada uma com 8 concelhos, igualmente bem dotadas de estruturas de
comunicacdo e de servicos, com patriménio natural rico e uma grande diversidade
paisagistica e cultural. Estas duas areas sdo também bastante equilibradas no que
respeita a oferta de alojamento turistico cada uma delas com um concelho principal,

Albufeira no Barlavento e Loulé no Sotavento.

Figura 14: Mapa da Regido do Algarve por Concelhos

Alcoutim
/ Castro
Marim
Loulé i
<4 4
» Lo
BARLAVENTO Faro
Fonte: E I oaao répria a pattir ase de ima 0 mojor de busca Google.
O estudo de cas COneréd pcf peito 20 Bai Faven{ af garvio, € Bosto pelos

concelhos de Albufeira, Lagoa, Silves, Portimdo, Lagos, Vila do Bispo, Aljezur e

Monchique (ver Figura 14).
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Com cerca de 150.000 habitantes, esta “sub-regido” conta com 358 unidades de
alojamento classificado, das quais 54 sdo hotéis de 3 a 5 estrelas. Estas unidades de
alojamento encontram-se desigualmente distribuidas pelos varios concelhos sendo que
em termos gerais 60% se situam nos concelhos de Albufeira e Portimdo. Os 40%
restantes dividem-se entre os concelhos de Lagoa e Lagos, 9 e 11% respectivamente, e
Aljezur, Silves, Vila do Bispo e Monchique representando respectivamente 7, 6, 5, e

2% do total do alojamento.

Situacdo semelhante verifica-se quando sdo isolados apenas os hotéis de categoria
superior a 2 estrelas, exclusive. Albufeira e Portimdo juntos representam 61% do
alojamento, Lagoa representa 15% e Lagos, Silves e Vila do Bispo em conjunto
representam 24%. No entanto, neste caso ha dois concelhos que deixam de figurar,
Monchique e Aljezur, indicando que ndo possuem qualquer hotel das categorias

anteriormente referidas (ver Gréaficos 7 e 8).

Em ambas as situacdes o concelho de Albufeira é claramente aquele com maior oferta
de alojamento tanto em termos gerais como em relacdo apenas aos hotéis de 3 a 5

estrelas representando sempre percentagens superiores aos 40%.
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Gréfico 7: Distribuicdo de Todo o Alojamento Classificado por Concelho do
Barlavento, em Percentagem

Monchique 2%

ilves
‘ Barlavento slese

Albufeira 43%

Aljezur 7%

Vilado Bispo 5%

. Lagoa 9%

Portimdo 17%

Lagos 11%

Fonte: Elaboracéo propria a partir de ERTA (2010)

Graéfico 8: Distribuicdo dos Hotéis de 3, 4 e 5 Estrelas por Concelho do Barlavento, em
Parcentagem

Fonte: Elaboracdo propria a partir de ATA, (2010)
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6.3. A Percepgéo dos Hoteleiros do Barlavento da sua Presenca Online

Dos 54 hotéis existentes no Barlavento Algarvio apenas foram considerados 48 por
serem aqueles que estavam presentes na pagina de reservas Booking.com, como foi

anteriormente explicitado aquando da defini¢do da amostra.

Desses 48 casos que constituem a populacdo do estudo apenas 25% se mostraram
disponiveis para participar no estudo respondendo as questdes que lhes foram
colocadas. O baixo numero de casos validos, ainda que permitindo a realizacdo da
analise, ndo permite a extrapolacdo dos resultados para o todo da populacdo sob pena

de se retirarem conclusdo erradas.

6.3.1. Caracterizacdo dos Hotéis

Os doze casos validos obtidos distribuem-se de forma desigual pelos concelhos do
Barlavento, mantendo no entanto os padr@es ja verificados na populagdo. Assim, 50%
dos hotéis que participaram no inquérito pertencem ao concelho de Albufeira e 25% ao
concelho de Portimdo. Os restantes participantes pertencem aos concelhos de Lagoa,

Silves e Vila do Bispo. Nao houve nenhuma resposta do concelho de Lagos.

Gréfico 9: Localizacdo dos Hotéis da Amostra por Concelho, em Percentagem

B Albufeira M Silves Lagoa M Portimdo M Vilado Bispo

Fonte: Elaboragao propria
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Relativamente a categoria dos hotéis participantes a maior taxa de respostas foi de
hotéis de 4 estrelas, 50%. Os restantes 50% foram hotéis de 3 e 5 estrelas, 25% de cada
categoria. Também neste caso houve alguma concordancia com a totalidade da
populacdo onde os hotéis de 4 estrelas representavam a maioria, com 56%, seguidos
dos hotéis de 3 estrelas, que representavam 27% e finalmente os de 5 estrelas

representando os restantes 17%.

Graéfico 10: Distribuicdo dos Hotéis da Amostra por Categoria, em Percentagem

Fonte: Elaboragéo propria

No que respeita as caracteristicas dos hotéis, na sua maioria, 0s que participaram no
estudo sdo hotéis ja bastante antigos. 25% dos hotéis participantes foram inaugurados
h& mais de 40 anos, cerca de 33% tém cerca de 30 anos, 25% tém cerca de 10 anos e
apenas 17% tém 2 anos ou menos. A média de quartos é de 154 e a capacidade total de
camas média é de 314 tendo sido o valor minimo registado de 38 quartos e o valor

maximo 362.

No que respeita aos servicos complementares oferecidos pelos hotéis os principais

servicos disponiveis sdo Internet, que é oferecida pela totalidade do hotéis que
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responderam ao inquérito, piscina, restaurante, servico de quartos, servico de lavandaria
e estacionamento, presente em 92% dos hotéis participantes. 67% da amostra dispde

ainda de sala de conferéncias.

Alguns destes servicos estdo disponiveis para venda online mas apenas huma pequena
percentagem dos casos os hotéis oferecem online a maioria dos servigos que oferecem
off-line. O restaurante, 0 SPA e as salas de conferéncias sdo 0s servigos que estdo mais
disponiveis para venda na internet podendo este facto ficar a dever-se a que
habitualmente estes sdo servigos que estdo disponiveis ndo so para 0s hospedes do hotel
mas também para clientes externos e que podem desta forma ficar a conhecer melhor

aquilo que o hotel tem para oferecer.

Gréfico 11: Servicos Complementares Disponiveis Off-line e Online, pelos Hotéis

Transporte ]

Estacionamento
Concierge

Internet ]
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Lavandaria ]
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Sala Conferéncias ] .

Parque Infantil ] H Online

Clube Infantil ]

Saldo Jogos
Multidesportivo

Piscina ]

Ginasio ]

SPA |

Campo Golfe

Clube Golfe J/

Fonte: Elaboracdo prépria
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Na opinido de 75% hoteleiros participantes os aspectos mais valorizados pelos
hospedes que visitam os seus hotéis sdo a relacdo qualidade preco, a localizacéo e a
qualidade do servico e simpatia dos colaboradores. O conforto € outro aspecto
igualmente considerado relevante ou muito relevante por 67% dos participantes do
inquérito. A seguranca e a higiene e limpeza também sdo consideradas importantes por

cerca de 58% dos hotéis.

Grafico 12: Aspetos Considerados mais Valorizados pelos Hospedes, na Reserva

Qual/ Prego

M Relevante

M Irrelevante

‘ Conforto M Neutro

Localizagdo

Imagem do Hotel

Seguranga

Fonte: Elaboracédo propria

Os aspetos considerados menos valorizados pelos hdspedes quando reservam um hotel,
ainda segundo os hoteleiros, sdo as amenidades e a animacdo. Estes sdo também os

aspetos onde houve uma maior taxa de respostas neutras.

6.3.2. Caracterizacao dos Mercados

Para um hotel, perceber quais sdo 0s seus principais mercados, qual a proveniéncia dos
seus clientes e como estes se comportam é um factor muito importante para o seu

sucesso. Como ja foi referido anteriormente os clientes sdo cada vez mais exigentes e
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querem sentir-se Unicos pelo que é cada vez mais importante conhece-los a fundo, com

0 objetivo de ser capaz de satisfazer ao maximo as suas necessidades.

O elevado numero de respostas “neutro” as questoes colocadas para perceber se os
hoteleiros conheciam ou ndo quais 0s seus principais mercados podera fazer supor que
0 conhecimento existente sobre esta questdo ainda ndo é muito profundo. Ainda assim
foi possivel concluir que os hoteleiros reconhecem algumas diferengas entre o mercado

online e off-line.

Os principais segmentos considerados importantes ou muito importantes para os hotéis
no em geral, sem distingdo de canal online ou off-line, sdo casais jovens, negocios,

familias e casais maduros como se pode verificar no Grafico 13 (pégina seguinte).

Relativamente a distin¢do entre o off-line e o online pode verificar-se que 0s segmentos
golfistas, grupos, negocios e casais maduro sdo mais importantes nos canais off-line.
No caso dos golfistas e dos grupos esta realidade podera explicar-se pelo facto de serem
clientes com especificacdes especiais. Os primeiros normalmente viajam com pacotes
especificos que Ihes permitam praticar a modalidade que os traz ao destino o que
implica uma serie de componentes de viagem que sdo mais faceis reservar pelos meios
tradicionais. Os segundos porque normalmente procuram condi¢Bes especiais de
reserva, um elevado nimero de quartos, e requerem uma atencdo mais personalizada, o

gue também é mais facil de obter pela via tradicional.

Em relacdo aos casais maduros a sua maior importancia nos canais off-line podera estar
ligada a pouca familiaridade com as novas tecnologias e a desconfianca em relacéo as

reservas feitas via internet.

No que respeita ao segmento negécios a literatura apontava este segmento como um

dos mais propicios para o comércio online pelo que estes resultados poderdo ficar a
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dever-se a especificidades relacionadas com os elementos da amostra uma vez que nao
ha aparentemente nenhuma justificacdo para a escolha preferencial pelos métodos de

reserva tradicionais.

No que respeita a0 mercado online os casais jovens sdo 0 segmento mais importante.
No entanto no segmento viajantes individuais é onde se verifica uma maior diferenga
em relagdo ao on e off-line. Estes sdo tradicionalmente pessoas com uma grande
experiéncia de viagens, que procuram o0s destinos por variados factores, que
habitualmente preparam bem as suas viagens e que estdo mais aptos para reservar
online precisamente pela grande experiéncia que habitualmente possuem. As familias
também sdo aqui apontadas como um segmento mais importante nos canais online do
que nos canais tradicionais mas também aqui ndo se encontrou na literatura nenhuma

motivacao que o justificasse.

Gréfico 13: Principais Segmentos de Mercado em Geral, Off-line e Online

Casais Maduros

Viaj. Individuais
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Negdcios i Total
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Fonte: Elaboragdo propria
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As origens dos segmentos de mercado também foram analisadas no sentido de tentar
perceber se havia alguma diferenca em termos da origem dos clientes que reservam

através da internet ou pelos meios ditos tradicionais.

Segundo o PENT (2007) os mercados estratégicos para Portugal sdo o Reino Unido,
Espanha, Alemanha e Franca sendo os primeiros trés os principais consumidores do

produto sol e mar, dominante no Algarve.

O Reino Unido foi considerado o principal pais de origem para 67% dos inquiridos,
58% considera Espanha igualmente importante, Portugal e a Alemanha, sdo origens
importantes ou muito importantes para 50% dos inquiridos. Estes resultados coincidem
com aqueles que sdo considerados os principais mercados do Algarve em geral pelo
que a este respeito ndo se pode concluir que haja uma nacionalidade mais propensa para

reservar online.

O facto de Portugal ser referido como uma das principais origens para os hotéis
inquiridos € muito importante e podera ser explicado pelo crescimento elevado que o
turismo interno teve no Algarve, principalmente nos ultimos dois anos, motivado por
factores ligados a conjuntura econdémica que levaram 0s portugueses que

tradicionalmente viajariam para fora do pais a passarem as suas férias em Portugal.

No que respeita as principais formas de comercializagdo dos hotéis inquiridos, 0s
operadores turisticos internacionais e 0s operadores turisticos online foram
considerados 0s mais importantes para cerca de 60% dos inquiridos. Igualmente
importantes sdo as agéncias de viagens e 0s websites proprios, considerados
importantes para 50% dos inquiridos. Estes resultados levam a conclusédo de que, no
que respeita aos meios de comercializagdo dos hoteis, a caracteristica online e off-line

ndo influencia a sua importancia.
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Relativamente aos operadores turisticos nacionais, embora estes tenham sido
considerados relevantes por 33% dos inquiridos, o elevado numero de respostas

“neutro” ndo permite concluir com seguranga o valor da sua importancia. O mesmo

acontece relativamente a irrelevancia do meio feiras.

Graéfico 14: Meios de Comercializacdo Mais e Menos Relevantes para os Hotéis
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Fonte: Elaboracdo propria

Os meios de comercializagcdo considerados menos importantes para a maioria dos
inquiridos foram os sales calls / SMS, o convention bureau, a publicidade e os websites
institucionais. Quanto ao meio de comercializacdo balcdo ndo é de todo possivel

concluir se este é relevante ou irrelevante devido ao facto de ter havido o mesmo

namero de respostas nas trés categorias — relevante, irrelevante e neutro.
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6.3.3. Caracterizacdo do Comércio online

O comércio online dos hotéis encontra-se em fase de crescimento tornando-se cada vez
mais comum. Aquilo que se pretendia perceber através do questionario aplicado era até
que ponto os hoteleiros estavam conscientes desta nova realidade e como € que estes

geriam as suas vendas online.

Foi afirmado anteriormente que se considerava prejudicial para a gestdo dos hotéis a
presenca em todos os canais de distribuicdo pelo que era necessario saber escolher

aqueles canais em que é mais vantajoso constar.

Da amostra em causa foi possivel identificar um certo padrdo no que respeita ao
numero de canais em que os hotéis estdo presentes sendo que se verificou que os hotéis
de 3 estrelas se encontram presentes num numero de canais online igual ou inferior a 15
correspondendo a média de canais a 10; os hotéis de 4 estrelas estdo presentes num
maior nimero de canais, entre 15 e 35, sendo a média de canais online igual a 25. Em
relacdo aos hotéis de 5 estrelas ndo se verificou qualquer padrdo no numero de canais

em que estdo presente sendo neste caso a média de canais igual a 12,5.

E ainda possivel salientar que independentemente do nimero de canais em que 0s
hotéis afirmam estar presente nao se verificou nenhuma divergéncia na percentagem
das vendas que os hotéis afirmaram serem feitas através da internet. 70% dos inquiridos
respondeu que as vendas online representam menos de 25% do total das vendas e
apenas 30% afirma que o comércio electronico representa um valor entre 26 e 50% das
vendas ndo se verificando, no entanto, de cordo com testes de correlacdo efectuados
nenhuma relacdo entre a categoria do hotel ou o nimero de canais em que este esta

presente e a percentagem de vendas obtidas através da Internet .
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Das vendas obtidas através da Internet a totalidade dos inquiridos afirmam que a
percentagem de vendas efectuadas através de Website proprio é menor ou igual a 25%.
Estes dados vao de encontro aos dados apontados pelo INE, no estudo sobre o uso da
Internet na hotelaria referido anteriormente que apontam para uma percentagem média

de vendas pelo website prdprio de 19%.

Os principais factores apontados pelos hoteleiros para a escolha dos canais em que
estdo presentes foram a capacidade de chegar a novos mercados, seguida da reputacao
do provedor do sistema e da capacidade de alcance dos mercados ja existentes. O custo
das transac¢bes também foi considerado importante na decisdo de metade dos
inquiridos mas o capital inicial necessario s6 foi considerado decisivo para 17% dos

participantes.

Grafico 15: Principais Critérios de Escolha dos Canais Online, em Percentagem
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Fonte: Elaboracéo propria
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Factores relacionados com a funcionalidade dos canais como a facilidade de utilizacéo
por parte do hotel e a velocidade de carregamento de contetdos também foram

referidos por 54% como sendo importantes na decisao.

Dos canais em que estdo presentes aquele considerado mais importante foi claramente o
website www.booking.com, com 67% de respostas. O website Hotelbeds.com foi
considerado o mais importante para 25% dos inquiridos. Finalmente a péagina Web
Expedia.com foi referida como o canal online mais importante apenas por um elemento

da amostra, 8%.

Estes resultados vém complementar a afirmacdo feita anteriormente, aquando da
definicdo da populacéo, de que a Booking.com é o canal online mais importante a nivel

nacional, e justifica a escolha do mesmo como factor de seleccdo da populacéo.

Gréfico 16: Canais de Distribuicdo Online mais Importantes para os Hotéis
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Fonte: Elaboracéo propria

Em concordancia com o defendido por Noone et al (2009), referido no Capitulo 4,
como sendo a melhor politica a adoptar em termos da definicdo de pregos nos varios
canais de distribuicdo online, 83% da amostra afirmou praticar oS mesmos precos em

todos os canais em que estdo presentes. Apenas 17% dos participantes afirmou praticar
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precos diferentes nos varios canais: 8,5% praticam precos combinados e pacotes

promocionais e o0s restantes 8,5% praticam precos baseados nos custos.

A gestéo dos canais online é feita por um e-commerce manager a tempo inteiro apenas
em 33% dos casos sendo que destes apenas metade sdo auxiliados por um sistema de

avaliacdo da rentabilidade dos canais online.

67% dos hotéis da amostra ndo tem um e-commerce manager a tempo inteiro sendo a
gestdo dos canais online assegurada em 50% dos casos pelo departamento comercial,
em 25% pelo departamento de reservas ou revenue manager e em 12,5% dos casos pela
recepcdo ou pela direccdo. Ainda assim verificou-se que cerca de 38% dos hotéis que
ndo tém um e-commerce manager tém, no entanto, um sistema de avaliacdo da

rentabilidade dos canais online.

Cerca de 42% das unidades que responderam nao tem e-commerce manager a tempo
inteiro nem ferramentas de avaliacdo da rentabilidade dos canais online pelo que a

gestdo destes canais é feita por outros departamentos nao especializados.

Tabela 34: Relagdo entre “Ter E-commerce Manager a Tempo Inteiro” e “Ter Sistema
de Avaliagdo da Rentabilidade dos Canais Online” dos Hotéis

Tem um sistema de avaliagdo da rentabilidade online do
Hotel?
Sim Nao Total
Tem um e-commerce manager a Sim 2 4
tempo inteiro para a gestao dos Nao 5 8
canais online? Total 5 7 12

Fonte: Elaboracéo propria

58% dos inquiridos afirma que o responsavel pela gestdo dos canais online, seja a
tempo inteiro ou ndo, tem formacao superior e encontra-se na faixa etaria dos 26 aos 40

anos.
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As ferramentas de avaliacdo da rentabilidade dos canais online mais mencionadas pelos
inquiridos foram os proprios programas informaticos hoteleiros, como o Opera e 0
Fidelio que possuem relatérios que permitem a avaliacdo das reservas efectuadas por

canal de distribuigdo, receita gerada, diaria média cobrada, etc.

A gestdo dos canais online, em 83% dos casos, é feita manualmente sem recurso a

nenhuma ferramenta especifica de gestdo ou a um channel manager.

Relativamente a opinido dos hoteleiros sobre o futuro das vendas online a maioria —
cerca de 31%, concorda e 54% concorda plenamente que estas estdo a crescer em
detrimento das vendas tradicionais, no entanto, apenas 8,3% dos inquiridos acredita que
no futuro as vendas de alojamento e servigos complementares realizadas através da
internet venham a substituir por completo os meios tradicionais. 50% dos inquirido
acha que os meios de venda tradicionais ndo deixardo de existir 38% ndo tém opinido
formada sobre este assunto e apenas cerca de 8% acredita que isso podera ser uma

realidade no futuro.

Gréfico 17: Opinido dos Hoteleiros Sobre o Futuro das Vendas Online
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Fonte: Elaboracéo propria
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No que respeita aos recursos humanos 50% dos inquiridos pretende apostar no proximo
ano em recursos humanos qualificados para a gestdo dos canais online sendo que,
naturalmente, a quase totalidade dos inquiridos que afirmou pretender apostar em
recursos humanos qualificados ainda ndo tem um e-commerce manager a tempo inteiro.

Cerca de 42% dos inquiridos ndo tem opinido formada sobre o assunto.

Tabela 35: Relagdo entre “Ter E-commerce Manager a Tempo Inteiro” ¢ “Pretender
Apostar em RH Qualificados para a Gestdo dos Canais Online” dos Hotéis

Pretende apostar em RH qualificados para a gestdo do
mercado online?

Discordo Neutro Concordo Total
Tem um e-commerce manager a Sim 0 3 1 4
tempo inteiro para a gestdo dos N3o 1 2 5 8
. e
canais online? Total 1 5 6 12

Fonte: Elaboracéo propria

6.4. O Website Proprio e o seu Nivel de Desenvolvimento

Tal como explicado na metodologia, a avaliacdo das paginas Web dos hotéis da
populacdo em estudo surge como um segundo momento e uma segunda frente de
analise e caracterizacdo da populacdo em estudo. Neste caso foi possivel estudar a
quase totalidade da populacdo uma vez que do conjunto de hotéis apenas dois ndo
possuiam website activo. Assim, neste caso apenas ndo foi possivel validar dois casos
sendo a amostra constituida da seguinte forma: 61% dos hotéis sdo da categoria 4
estrelas, 22% sdo de 3 estrelas e os restantes 17% sédo de 5 estrelas. Desses hotéis 39%
situa-se no concelho de Albufeira, 20% no concelho de Portimé&o, 15% no concelho de
Lagoa sendo que é nestes trés concelhos em conjunto que se situam 74% dos hotéis
analisados. Nos concelhos de Silves, Lagos e Vila do Bispo localizam-se os restantes

26% igualmente distribuidos.
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Tabela 36: Distribuicdo dos Hotéis Analisados por Concelho, Tipologia e Pertenca ou
N&o a um Grupo

TOTAL
Grupo | Individual | Grupo | Individual | Grupo | Individual

Albufeira 1 4 4 7 2 0 18
Lagoa 0 0 3 2 1 1 7
Silves 0 1 3 0 0 0 4
Portimao 1 1 3 1 3 0 9
Lagos 0 0 3 1 0 0 4
Vila do Bispo 0 2 0 1 0 1 4

TOTAL 10 28 8 46

Fonte: Elaboracdo prépria

O facto de os hotéis pertencerem ou ndao a um grupo revelou-se importante aquando da
analise feita as paginas Web e passou por isso a constar também dos elementos de
identificacdo do Hotel. Esta importancia explica-se pela verificacdo de que os hotéis
pertencentes a um mesmo grupo partilham o mesmo website. No caso da amostra em
estudo, cerca de 52% dos hotéis pertenciam a um grupo sendo a categoria 3 estrelas a
unica em que se verificou que ha mais hotéis individuais do que pertencentes a um

grupo. Nas restantes duas categorias verificou-se precisamente o inverso.

Gréfico 18: Distribuicdo dos Hotéis Analisados por Tipologia e Pertenca ou N&o a um
Grupo
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Fonte: Elaboracéo propria
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Tendo por base 0 Modelo de Adop¢do do Comércio Electrénico (MICA) adaptado por
Doolin et al (2002) explicado anteriormente foram agrupados os atributos da check-list
correspondentes aos quatro niveis de desenvolvimento a fim de retirar algumas
conclusbes sobre o estadio em que se encontram as paginas Web dos hotéis do
Barlavento. Aos atributos ja constantes na tabela foram acrescentados aqueles que se
consideraram enquadrados nos varios niveis de desenvolvimento e interaccdo dos

websites dando origem a uma nova tabela.

Tabela 37: Niveis de Desenvolvimento das Paginas Web Turisticas e Atributos
Correspondentes

Niveis de Evolugdo Funcionalidades

Nivel 1 — Basico Identificagcdo da empresa, contactos (telefone, e-mail, morada)
hiperligacdes para paginas de informacdo turistica, pedido de
informagdo online.

Nivel 2 — Médio Retrospectiva da empresa, noticias, newsletter, livro de honra
online, feedback, servigco de apoio ao cliente, FAQs, mecanismos de
pesquisa, downloads gratis, descricdo dos produtos, informacgao
sobre precos, mapa do site, direc¢es / como chegar, selec¢do de
idioma.

Nivel 3 — Principio do E-commerce Relagdo com a comunidade, oportunidades de emprego, verificagcdo
de disponibilidade, aceita¢dao de reservas online para os alojamento
e outros servigos (com confirmagdo posterior), politica de
cancelamentos, seguranga e politica de privacidade, promogdes e
ofertas especiais, ligagdes para e-mail e redes sociais.

Nivel 4 - Avangado Conclusdo segura de transacgdes (através do pagamento e
confirmagdo imediata), seguimento de reservas, alteragdo de
reservas, cancelamento de reservas, sistemas de fidelizagdo, perfil
do cliente, conteudos personalizados, conteudos video, contetidos
audio, visitas virtuais.

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Doolin et al (2002), Chung et al (2003), Baloglu et al (2006),
Favaretto (2008), Maswera et al (2008), Schmidt et al (2008), Hernandez et al (2009), Loulé (2009) e
Chiou et al (2010).

Tratando-se de uma escala de evolugdo de paginas Web pressupde-se que uma pagina
que possua atributos de nivel 3 devera ter todos os outros dos dois niveis anteriores. No
entanto, numa primeira analise dos resultados obtidos com a observagdo dos websites

ndo e possivel concluir a existéncia desta relagéo.
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6.4.1. Nivel Béasico de Evolucao

Ao analisar os websites dos hotéis relativamente aos atributos considerados de nivel
basico verificou-se que todas as paginas Web possuem “identificacdo da empresa” e
“contactos”. Apenas 13% das paginas analisadas possuiam todos os atributos
identificados para o nivel mais béasico e 20% possuiam quatro dos cinco atributos
identificados, sendo neste caso 0 atributo em falta mais comum “ligacGes a paginas de
informac0es turisticas” so estava presente em 26% dos websites. Os restantes websites
possuem dois ou trés atributos sendo que no caso das paginas com somente trés

atributos deste bloco o terceiro atributo mais comum ¢ “pedido de informagdes online”.

Grafico 19: Atributos de Nivel Basico, em Percentagem
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Fonte: Elaboragdo prépria

6.4.2. Nivel Médio de Evolugdo

No nivel médio de evolugdo supde-se que as paginas Web ja possuem atributos que

permitam alguma interacgao dos utilizadores com as empresas.

Dos catorze atributos seleccionados para este nivel de evolucdo dos websites doze foi o

nimero maximo observado. Apenas um website possuia doze dos atributos agrupados
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sendo que os dois ndo presentes neste caso foram “feedback” e “FAQs”. 21,7% dos

casos observados tinham dez ou onze atributos presentes.

Em geral “FAQs” foi o atributo menos observado, presente em cerca de 9% dos
websites analisados, websites esses que tinham em média 9 atributos ndo sendo por isso

0s mais completos. Outro atributo muito pouco presente foi 0 “servi¢co de apoio ao

cliente”, presente em 15% dos casos.

Grafico 20: Atributos de Nivel Médio, por N° de Ocorréncias®
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Fonte: Elaboracdo propria

“Informacdes de precos”, “seleccdo de idioma”, “informacdes sobre produtos” e
“direccbes” foram os atributos mais verificados, presentes em 98%, 96%, 91% e 91%
das paginas observadas, respectivamente. O atributo “newsletter” também estava
presente em 78% dos websites analisados. “Noticias” e “downloads gratis” constavam
de 50% dos websites observados enquanto “mapa do site” esta presente em 63% das

paginas. Os restantes atributos registaram percentagens de presenca inferiores aos 50%.

¥ Numero de paginas Web em que o atributo aparece.
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6.4.3. Principio do E-commerce

No nivel de desenvolvimento onde j& se verificam algumas actividades de comércio
electrénico foram agrupados oito atributos de avaliacdo. Também neste grupo de
atributos ndo se verificou qualquer website onde estivessem presentes todos 0s
atributos. Neste caso 0 nimero maximo de atributos presentes foi sete, em oito paginas
Web que correspondem a 17,4% do total. Nestas paginas o atributo ausente foi
“reservas por e-mail”. Esta auséncia pode ser justificada com a analise dos atributos do
bloco seguinte em que se verifica que estas mesmas paginas possuem reservas com
confirmacdo imediata através do préprio website pelo que ndo é necessério terem
reservas por e-mail. Este atributo estd presente em cerca de 35% das paginas
analisadas. Neste caso, cruzando os resultados com o nivel seguinte nem sempre se
verifica a auséncia do atributo “pagamentos” o que leva a conclusdo de que em algumas
paginas Web é dada a possibilidade aos utilizadores de reservar quer por e-mail quer

através do proprio website.

Apenas 4,3% das paginas analisadas, dois casos, possuiam s6 um atributo deste grupo.
Num primeiro caso “reservas por e-mail” e num segundo caso “verificagdo de
disponibilidade”. Neste ultimo caso, no entanto, quando analisados os atributos do nivel

seguinte verifica-se a presenca de cerca de metade dos atributos.
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Gréfico 21: Atributos do Nivel Principio do E-commerce, em N° de Ocorréncias
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Fonte: Elaboracédo propria

Neste nivel de desenvolvimento o atributo mais presente foi “verificacdo de
disponibilidade”, constando em 91% das paginas analisadas. Cerca de 85% das paginas
tinham “promogdes”. 70% tém “politica de cancelamentos” e 57% “seguranca e
politica de privacidade”. Outro atributo bastante presente, 59%, ¢ “oportunidades de

emprego”. Os restantes atributos estdo presentes em menos de 35% das paginas Web

analisadas.
6.4.4. Nivel Elevado

Neste nivel, o nivel mais avangado de interac¢do dos utilizadores com as empresas e de
e-commerce pleno o nimero de paginas Web observadas com nenhum, um ou dois

atributos ronda os 30%.

Numa das paginas analisadas foram observados nove atributos, o nUmero maximo de
atributos observados neste grupo. Neste caso os atributos ndo observados foram
“sistema de fideliza¢do” e “conteudo audio” sendo este altimo um dos atributos menos
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observados deste grupo no contexto geral da amostra. Outro aspecto particular desta
pagina em concreto € o facto de ser a unica em que foi observado o atributo “contetdos
personalizados” sendo possivel aos utilizadores criarem o seu proprio roteiro de

viagem.

Neste grupo o atributo presente num maior nimero de paginas, 85% foi “pagamentos”.
“Confirmacao de reserva” também estava presente em 76% das paginas observadas. A
possibilidade de “cancelar reservas” constava de 54% das paginas, um ndmero ainda
assim baixo quando comparado com o nimero elevado de paginas que permitia fazer

reservas.

Outros atributos menos presentes além de “contetidos personalizados” que como ja foi
referido estava presente exclusivamente numa pagina foram “contetado audio” e “visitas

virtuais” que estavam presentes em cerca de 9% dos websites analisados.

Grafico 22: Atributos Nivel Elevado, por N° de Ocorréncias*
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Fonte: Elaboragéo propria

* Namero de paginas Web em que o atributo aparece.
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6.4.5. Resultados Globais

Em termos globais verificou-se que em todos os niveis houve um ou dois atributos
presentes na maioria das paginas, um ou dois atributos quase inexistentes na maioria
das péaginas e um grande bloco de atributos presentes em cerca de metade das péginas e

ausentes nas restantes.

Os dois niveis intermédios foram aqueles onde foi verificada uma maior
homogeneidade dos resultados ndo tendo sido verificado um grupo de paginas que se
destacasse com melhores resultados. Nos dois niveis extremos, primeiro e ultimo,
houve um grupo de websites (destacados a verde na Tabela 33), com menos atributos
no nivel basico que se destacou como sendo o grupo com mais atributos do nivel mais
elevado. Neste caso os hotéis maioritariamente de quatro estrelas pertencentes aos

grupos Pestana e Vila Galé.

Verificaram-se dois casos que obtiveram bons resultados em todos os niveis sendo
assim as paginas Web mais completas da amostra e com um maior nivel de
desenvolvimento e interaccdo — 0s casos 12 e 13 (destacados a vermelho na Tabela 33)

que sdo dois hotéis de quatro estrelas pertencentes ao grupo Tivoli.

Tabela 38: Casos Com Mais e Menos Atributos em cada Nivel de Evolucio®

Nivel Basico Nivel Médio Nivel E-commerce Nivel Elevado
+ Atributos: 3,5,12,13,37,39 12,13, 38, 46 5,6,7,12,13, 28, 6,7,12,13,16,17, 18, 19,
38, 39 23, 28, 37,39
- Atributos: 1,6,7,9, 16,17, 18, 19, 2 3,24 2,3,8,22,27,31, 32, 34,
20, 23, 28, 30, 43, 46 40,41, 42, 43, 44, 46

Tendo por base o critério nimero de atributos presentes em cada nivel de evolugéo
foram agrupados os casos com resultados semelhantes com o objectivo de detectar

possiveis padrGes nas caracteristicas dos hotéis. Como foi dito anteriormente no

> Os nimeros correspondem ao nimero interno de registo atribuido pelo investigador.
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decorrer da observacao das paginas Web verificou-se que seria importante registar se 0s

hotéis analisados pertenciam ou ndo a um grupo.

Mais uma vez ficou patente a relagdo entre fazer parte de um grupo e obter bons
resultados de evolucéo das paginas Web. A relacdo entre a categoria dos hotéis e 0s
resultados se verificou. As paginas Web com mais tributos em todos os niveis, mas
principalmente nos trés niveis de evolugdo mais importantes — medio, e-commerce e
elevado — sdo maioritariamente de hotéis de quatro ou cindo estrelas que pertencem a

um determinado grupo hoteleiro.

Tabela 39: Agrupamento dos Casos com Melhores Resultados em todos os Niveis,
com base na Percentagem de Atributos Encontrados®

N2 Registo | N2 Estrelas Grupo? Basico Médio E-commerce Elevado
6 4 S 40% 64% 100% 70%
7 4 S 40% 64% 100% 70%
16 4 S 40% 71% 75% 70%
17 4 S 40% 71% 75% 70%
18 5 S 40% 71% 75% 70%
19 4 S 40% 71% 75% 70%
23 4 S 40% 64% 75% 70%
28 4 S 40% 71% 100% 70%
12 4 S 80% 79% 88% 70%
13 4 S 80% 79% 88% 70%
37 4 N 80% 64% 63% 70%
39 5 S 80% 64% 88% 80%

No contexto geral da populacdo, 26% dos websites estdo num nivel elevado de
evolucdo com bons procedimentos em relacdo ao comércio electronico nomeadamente
através da possibilidade dada aos utilizadores de efectuarem compras com confirmacao
imediata, directamente atraves da paginas Web e com outras caracteristicas que

permitem aos utilizadores interagirem com a empresa.

® Os casos foram agrupados tendo em conta a percentagem de atributos verificada nos varios niveis.
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Um outro grupo de casos obteve resultados considerados médios nos trés primeiros
niveis de evolucdo com percentagens de atributos a rondar os 60% mas em termos
gerais no nivel mais elevado as percentagens ndo foram além dos 40%. Também neste
caso ha uma maioria de hotéis pertencentes a um grupo, contudo em termos de
categorias ha um igual nimero de hotéis de 4 e 5 estrelas. Neste grupo ha apenas trés
hotéis de trés estrelas, a maioria destes ndo pertencente a nenhum grupo mas ainda

assim com bons resultados.

Tabela 40: Agrupamento dos Casos com Resultados Médios no Nivel Elevado, em
Percentagem de Atributos Encontrados’

N2 Registo | N2 Estrelas Grupo? Basico Médio E-commerce Elevado
20 5 S 40 50 50 40
26 5 N 60 57 75 60
29 4 S 60 43 75 30
30 3 N 40 43 63 60
45 3 N 60 64 50 50

9 3 S 40 64 88 40
15 5 S 60 50 88 30
21 4 S 60 57 88 40
25 5 S 80 57 63 50
33 4 S 80 71 88 50
36 4 S 60 71 88 40
38 5 S 60 86 100 40

26% dos websites encontram-se igualmente bem posicionados em termos da sua
evolucdo permitindo igualmente aos utilizadores a conclusdo de transacgdes via
website. No entanto neste caso os niveis de interaccdo sdo um pouco mais baixos

havendo ainda espaco para melhorias.

No terceiro grupo de casos o0s resultados nos trés primeiros niveis foram relativamente
constantes verificando-se maioritariamente percentagens em torno dos 50% dos

atributos. Estas paginas Web demonstraram ter ja alguns principios de e-commerce no

" Os casos fram selecionados tendo por base o seguinte critério: paginas que no nivel elevado
apresentaram apenas entre 30 a 50% dos atributos mas com bons resultados (>50%) nos niveis anteriores.
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entanto os resultados no nivel mais elevado foram muito baixos, com uma percentagem
maxima de atributos ndo superior a 20%. Neste caso 0s hotéis na sua maioria sdo
empreendimentos individuais, ndo pertencendo a nenhum grupo, e embora a maioria
seja também hotéis de quatro estrelas ja ha um nimero mais elevado de hotéis de trés
estrelas quando comparado com 0s dois grupos anteriores.

Tabela 41: Agrupamento dos Casos com Resultados Médios nos Niveis Basico, Médio

e E-commerce e Resultados Baixos no Nivel Elevado, em Percentagem de Atributos
Encontrados

N2 Registo N2 Estrelas Grupo? Basico Médio E-commerce Elevado
1 4 S 40 57 75 20
3 3 N 80 27 0 0
4 4 N 60 57 75 20
5 5 N 80 50 88 20
10 3 N 60 29 62 20
11 4 N 60 57 62 20
22 4 N 60 43 12 10
27 3 N 60 57 25 10
31 3 N 60 43 25 0
32 3 N 40 50 50 10
34 4 N 60 43 25 10
35 4 N 40 50 38 20

41 4 N 60 57 63 10
42 4 N 80 57 63 10
43 4 N 40 57 50 10
44 4 S 60 50 75 10
46 3 S 40 79 88 10

No total das paginas analisadas cerca de 37% encontra-se ainda muito pouco
desenvolvidas em termos do e-commerce mais elevado, nomeadamente ndo permitindo
aos utilizadores a confirmacédo imediata dos produtos adquiridos ou o pagamento dos

mesmaos.

Neste caso o facto de os hotéis ndo pertencerem a nenhum grupo podera explicar este
resultado. Ao pertencerem a um grupo hoteleiro os varios hotéis partilham o mesmo

website e naturalmente partilham os custos do mesmo e tornando a sua gestdo mais
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facil. Outro aspecto importante é o facto de o0s grupo hoteleiros terem
reconhecidamente um maior poder financeiro e acesso a mais e melhores recursos do
que os hoteéis individuais, muitas vezes negdcios familiares e sem poder de

investimento em tecnologias complexas como € o caso dos mecanismos de reservas.

Finalmente, foi possivel identificar um quarto grupo de casos com baixos resultados em
todos os niveis de evolugdo. Neste caso nenhum dos hotéis pertence a um grupo o que
confirma mais uma vez a relagdo entre pertencer a um grupo e bons resultados dos
websites. De salientar como aspecto positivo é o nimero reduzido de websites com

muito baixos niveis de evolucao.

Tabela 42: Agrupamento dos Casos com Resultados Baixos em Todos os Niveis, por
Percentagem de Atributos Encontrados

N2 Registo | N2 Estrelas Grupo? Basico Médio E-commerce Elevado
2 3 N 40 7 13 0
8 4 N 40 21 25 0
40 4 N 40 29 25 0

Neste caso os resultados baixos de interactividade e comércio electronico das paginas
poderdo ainda estar relacionados com a dimensdo das unidades hoteleiras, a falta de
pessoas qualificadas para a gestdo dos websites, o desconhecimento das potencialidades
do mesmo como ferramenta de promog&o e comercializacdo, entre outros. Em relacéo a
estes trés hotéis em concreto um estudo mais aprofundado teria de ser realizado com

vista a perceber 0s motivos do ndo desenvolvimento das suas paginas Web.

6.5. Discussao dos Resultados

Este trabalho pretende contribuir, através da conceptualizagdo teérica, como um
elemento de auxilio das empresas de hotelaria na percepcdo da importéncia que as

novas tecnologias e o comércio electrénico tém na realidade comercial actual dotando-
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as das ferramentas necessarias a avaliacdo do seu posicionamento no mercado e a
compreensdo dos melhores procedimentos a adoptar para a maxima rentabilizacdo das
suas receitas. Por outro lado os resultados obtidos que levaram a caracterizacdo do
posicionamento online das empresas permitem aos especialistas na gestdo de e-
commerce como a HDM identificarem novos ou potenciais clientes que poderdo
beneficiar dos seus servicos na reorientacdo das suas estratégias de revenue, de

promogéo e de comercializacéo.

Tal como se concluiu no ponto anterior ainda had muitas possibilidades de melhoria dos
websites dos hotéis que podem ser exploradas. E necessario despertar de forma mais
eficaz a consciéncia dos directores hoteleiros para a importancia das novas tecnologias
e dos novos meios de comunicagcdo com os clientes no alcance dos bons resultados de

vendas.

Embora se tenha percebido algum conhecimento e alguma actividade dos hotéis em
relacdo ao comércio electrénico e ao poder da internet como veiculo de comunicacao
com os clientes e de conhecimento dos mesmos € necessdria a consolidacdo de
conhecimentos e a aposta em meios e especialistas destas areas com o objectivo de

rentabilizar ao maximo a comunicacdo da marca e dos servigos disponiveis.

Capitulo 7. CONCLUSOES

7.1. Sintese dos Resultados e Dificuldades de Investigacéo

Um dos principais resultados deste estudo foi a concluséo de que a maioria dos hotéis
ndo tem um e-commerce manager, sendo esta tarefa atribuida ao departamento
comercial em grande parte dos casos. Em muitos outros casos ndo ha um

reconhecimento por parte dos hoteis da importancia de apostar em recursos humanos
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qualificados para uma gestdo eficaz do mercado online e para a rentabilizacdo das
receitas totais, sendo esta gestdo feita por profissionais ndo especializados, menos
habilitados para estas fungdes. Conclui-se portanto que ao reconhecimento da
importancia do comércio electronico ndo corresponde, na maioria dos casos, um

investimento em recursos humanos especializados, 0 que acaba por ser contraditorio.

Outro ponto importante € o facto da gestdo dos canais online ser feita manualmente,
sem recurso a ferramentas especializadas, mesmo quando a opinido generalizada é de
que as vendas estdo a crescer em relacdo aos meios tradicionais. Este facto estd
directamente relacionado com o anterior e com a falta de reconhecimento dos hoteleiros
da necessidade de se dotarem de ferramentas que ajudem a rentabilizacdo do préprio
hotel em termos de vendas e por outro lado estd ainda ligado a resisténcia a mudanca
tantas vezes comum nas organizacfes que embora percebam que 0s mercados estdo a

mudar resistem em ficar “presos” aos procedimentos habituais.

Igualmente relacionado com o comércio electronico verificou-se que, apesar de 0s
hoteleiros reconhecerem a importancia crescente das vendas feitas através da internet
os resultados ficam um pouco aquém do que se poderia esperar uma vez que as vendas
feitas pelos meios tradicionais ainda representam mais de metade do total das vendas
do hotel. Os Operadores Turisticos e as Agéncias de Viagens continuam a ter um peso
muito grande nas receitas dos empreendimentos turisticos ndo se confirmando ainda a
previsdo de que estes actores iriam ficar em risco com o aparecimento do comércio

directo através da internet.

Uma outra conclusdo prende-se com as paginas Web dos hotéis algarvios e em
particular do Barlavento que estdo em geral num nivel médio-alto de interactividade e

comeércio electronico. Contudo este facto deve-se principalmente ao grande nimero de
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hotéis pertencentes a grandes grupos hoteleiros, com mais recursos e mais
conhecimentos de gestdo, mais segmentados internamente com departamentos
especializados na rentabilizacdo das ferramentas de comercializagdo e maximizacao das
vendas. No entanto, as empresas mais pequenas ainda que tenham ja uma pagina Web,
esta estd num nivel muito baixo de desenvolvimento, funcionando essencialmente
como veiculo de comunicacdo da empresa aos consumidores mas nao sendo
rentabilizada como meio de promocao e comercializacdo dos produtos. Atendendo a
que, como se sabe, 0 sector turistico € um sector constituido essencialmente por PME e
empresas de caracter familiar pode concluir-se que nesta matéria ha ainda muito espaco
para melhorias e investimentos. E necessario que todos os actores compreendam a
importancia de uma boa comunicacdo com os clientes que leva a um aumento das

receitas e consequentemente ao desenvolvimento do destino.

Ainda assim, atendendo a percentagem das vendas online que os hoteleiros reconhecem
provir do website, menos de 25%, conclui-se que em geral as paginas Web dos hotéis
estdo a funcionar mais como uma ferramenta de promoc¢éao do que com uma ferramenta
de comercializacio. E necessario perceber o que pode ser melhorado nas politicas de
comercializacdo dos hotéis através do website proprio com o objectivo de rentabilizar
um canal de distribuicdo importante dos hotéis por ser por ventura o Unico onde estes
estdo isentos de comissdes podendo assim captar mais receitas a0 mesmo tempo que

reforcam a sua imagem e a relagcdo com os clientes.

A principal limitacdo da investigacdo, numa fase inicial, foi a multiplicidade de
assuntos relacionados com o tema do estudo que obrigou a uma limitagdo rigorosa dos
conceitos pertinentes para a tematica que se pretendia analisar, tendo sido necessario
abandonar temas que inicialmente se haviam considerado sob pena do trabalho se

desviar do seu ponto essencial e se tornar um projecto demasiado extenso.
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Outra limitacdo prende-se com o facto de o tema que se pretendia estudar ser um tema
bastante recente, que comecou a ser estudado mais frequentemente por Buhalis ha cerca
de dez anos mas que durante este tempo tem sofrido actualizagdes constantes e cujo
conhecimento, apesar de evoluir tentando acompanhar o avanco das novas tecnologias,
corre 0 risco de se encontrar permanentemente desactualizado. Para se conseguir um
conhecimento inovador e actual nestas matérias é necessario pensar mais a frente dos
desenvolvimentos tecnologicos evitando assim que quando o conhecimento ¢é

produzido ja esteja desactualizado.

7.2. Problemas Metodologicos e Melhoramentos Possiveis

Os resultados da caracterizacdo do posicionamento online dos hotéis ndo podem ser
extrapolados para a realidade geral do Algarve sendo esta a principal limitacdo do
estudo. Apds a aplicacdo da metodologia verificou-se um baixo numero de respostas
possivelmente associado a escolha da internet como via para a submissdo de

questionarios.

A escolha desta via ficou a dever-se primeiramente a natureza do tema em estudo, a
presenca dos hotéis na internet, associada a maior conveniéncia para os investigadores
e para os entrevistados. No entanto tal revelou-se uma via de dificil controlo ndo sendo
possivel prever o nimero de respostas esperado. Futuramente, embora a metodologia
possa ser mantida, a opgao por entrevistas presenciais ou pelo inquérito directo aos
responsaveis dos hotéis permitira conseguir-se com maior facilidade as respostas as
questdes colocadas e consequentemente a generalizacdo dos resultados a totalidade da

populagéo.
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Um inquérito piloto com uma pequena amostra da populacdo poderd melhorar as
questdes do questionario ou a introducdo de outras questdes complementares que nao

foram aqui consideradas.

7.3. Recomendacdes para Futuros Trabalhos

Tal como foi explicado no inicio deste trabalho o objectivo principal do Projecto PUN ¢é
a caracterizacdo da presenca dos hotéis na internet a nivel nacional. Assim, futuros
estudos poderdo ser levados a cabo em outras regides turisticas do pais, caracterizando

0s hotéis.

Outra possibilidade de estudo € a comparagdo das duas realidades do Algarve, ou seja,
0 estudo comparativo dos resultados obtidos no Barlavento e Sotavento algarvio com o

objectivo de perceber proximidades e diferencas na maior regido turistica portuguesa.

Finalmente, tendo como ponto de partida este estudo, podera analisar-se a presenca
online de outras tipologias de alojamento turistico procurando perceber se se
comportam da mesma forma que os hotéis, se dadas as suas especificidades se

posicionam de forma diferente.

Estudar as novas tecnologias e o turismo é, como ja foi dito, um desafio constante em
que todo o conhecimento que se pode produzir serd pouco para abarcar todas as suas

multiplicidades.
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Apéndice 1 — Questionario

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
Faculdade de Economia
Questionario

Estimado Sr. ou Sra., este questionario faz parte de um estudo de investigacdo de
Mestrado a decorrer na Universidade do Algarve, o qual tem como objectivo compreender
as estratégias adoptadas pelos hoteleiros para as vendas através da Internet no Algarve. Os
resultados deste inquérito poderdo auxiliar no desenvolvimento de ac¢des correntes com a
realidade do mercado online desta regido. Este questionario é confidencial, pelo que os
resultados finais ndo identificardo as organizagfes que 0 estdo a responder, assim, mesmo
que algumas questdes possam ser, na sua opinido, mais delicadas, por favor, responda com
0 maior rigor possivel, pois, trata-se de um trabalho de investigacdo e o sigilo em torno
das questdes sera sempre respeitado. Esta pesquisa esta a ser desenvolvida com o apoio da
Hotel Distribution Managment, na pessoa do Dr. Henrique Henriques.

1. Identificacdo do Hotel:
1.1. Nome do Hotel:

1.2. Localizagéo do Hotel:

1.3. Ano de Inauguragéo:

1.4. Tipologia do Hotel:

Hotel de 3 estrelas

Hotel de 4 estrelas

Hotel de 5 estrelas

1.5. Indique quantos quartos tem o Hotel:

1.6. Indique qual a capacidade total (camas) do Hotel:
1.7. Indique quais os seguintes servicos complementares que o Hotel disponibiliza:

Clube de Golfe Concierge Restaurante

Campo de Golfe Sala de jogos Bar

SPA Sala de conferéncias Servico de quartos
Ginasio Internet Loja/minimercado
Piscina Animacao Campo multidesportivo
Lavandaria Transporte Parque de estacionamento
Clube infantil Parque infantil Outro:

125




2. Funcionamento e mercado:

2.1. Classifique por ordem de importancia de 1 a 5 quais os principais segmentos do
Hotel (sendo 1 muito importante e 5 menos importante)

Familias 1123|415

Casalis jovens

Grupos

Negdcios

Golfistas

Viajantes individuais

Casais maduros

Outro

2.2. Se na pergunta anterior escolheu "outro" indique qual:
2.3. Classifique por ordem de importancia de 1 a 5 quais as formas de
comercializacdo mais utilizadas no Hotel (sendo 1 muito importante e 5 menos
importante).
Websites institucionais 112 (3 |45
Ao balcéo
Operadores online
Anuncios publicitarios
Sales calls/sms
Operadores nacionais
Convention bureau
Agéncias
Feiras e outros eventos
Website proprio
Operadores internacionais
Outro

2.4. Se na pergunta anterior escolheu "outro" indique qual:

2.5. Classifique de 1 a 5 o que acha que os hospedes do Hotel consideram mais
relevante quando fazem uma reserva para o0 seu Hotel (Sendo 1 = nada
relevante, 2 = pouco relevante, 3 = nem irrelevante nem relevante, 4 =
relevante e 5 = muito relevante)

A relacdo qualidade/preco 112 (3 |45

Os servigos complementares

As amenidades

O conforto

A localizacéo

A seguranca

A imagem do hotel

O atendimento e simpatia do
staff
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A animagcéo e entretenimento
A limpeza e higiene das
instalacoes

Outros aspectos

2.6. Se na pergunta anterior escolheu ™ Qutros aspectos ™ indique qual/quais:

3. Operadores online.
3.1. Com quantos canais online trabalha incluindo o website do hotel?

3.2. Indique qual/quais os principais critérios que segue na escolha dos canais em

que esta presente (Escolha no maximo 5)

Capital inicial necessario

Reputacdo do provedor do sistema

Potencial do canal para chegar a novos mercados

Potencial do canal para chegar aos mercados ja existentes

Facil utilizacdo (pelo lado do hotel)

Seguranga

Velocidade de conclusao das transaccdes

Velocidade de carregamento / actualizacdo da informacéo

Custos das transacgdes

Niveis de trafego

Capacidade de reconhecimento dos clientes individuais

Alcance do volume de transacgoes

Outro:

3.3. Indique por ordem de importancia quais 0s canais online do Hotel que mais
vendem: Quantos?

3.4. Classifique por ordem de importancia de 1 a 5 quais os segmentos online do
Hotel (sendo 1 muito importante e 5 menos importante)

Familias 1123415
Casais jovens
Grupos
Negdcios
Golfistas
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Viajantes individuais
Casais maduros
Outro

3.5. Se na pergunta anterior escolheu "outro™ indique qual:
3.6. Classifique por ordem de importancia de 1 a 5 qual as principais origens dos
mercados online do Hotel (sendo 1 muito importante e 5 menos importante)
112(3]4]|5

Inglés
Irlandés
Holandés
Alemao
Portugués
Francés
Espanhol
Outro:
3.7. Se na pergunta anterior escolheu "outro” indique qual/quais:
3.8. O n° de vendas online do Hotel representa a seguinte percentagem da totalidade
de vendas:

<25%

26% a 50%

51% a 75%

> 76%

3.9. Dessas vendas online a seguinte percentagem representa as que sao feitas via
website do hotel:

<25%
26% a 50%
51% a 75%
>76%

3.10. Qual a estratégia de precos utilizada nos varios canais de distribuicdo
online em que o Hotel esta presente?

Precos iguais em todos 0s canais
Variagdo restrita de precos
Markdowns, markups e promogdes

Precos combinados (pacotes)

Preco baseado nos custos

3.11. Tem algum sistema de avaliagéo da rentabilidade do Hotel no on-line?
Sim
N&o

3.12. Se respondeu afirmativamente na pergunta anterior indique qual:
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3.13. O Hotel tem um e-commerce manager a tempo inteiro para fazer a
gestéo dos canais online?

Sim
Né&o
3.14. Se respondeu ndo a resposta anterior, qual o departamento que trata da
gestéo dos operadores online:
Recepgéo Reservas
Departamento Comercial Direccéo
Outro:
3.15. Qual o nivel de instrucdo do colaborador do Hotel responsavel pela

gestdo dos canais online:

Ensino basico

Ensino Superior

Ensino Secundério

Mestrado ou mais

3.16. Qual a faixa etaria a que pertence o colaborador do Hotel responsavel
pela gestdo dos canais online:
< 25 anos 41 a 55 anos
26 a 40 anos > 56 anos
3.17. Indique (se for o caso) que ferramenta é utilizada para fazer a gestdo dos
canais online:
3.18. Se respondeu Chanel manager na pregunta anterior, indique qual:
3.19. Dos servicos complementares que o Hotel disponibiliza em 1.7, indique
quais também sdo vendidos online:
Clube de Golfe Concierge Restaurante
Campo de Golfe Sala de jogos Bar
SPA Sala de conferéncias Servico de quartos
Ginésio Internet Loja/minimercado
Piscina Animacao Campo multidesportivo
Lavandaria Transporte Parque de estacionamento
Clube infantil Parque infantil Outro:

4. O Futuro das vendas online:

4.1. As vendas online do Hotel

tradicionais (Indique qual o seu nivel de concordancia)

Discordo plenamente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo plenamente

estdo a crescer em detrimento das vendas
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4.2. No futuro os quartos e servicos complementares serdo somente vendidos online
(Indique qual o seu nivel de concordéncia)

Discordo plenamente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo plenamente

4.3. O Hotel pretende apostar em recursos humanos qualificados na area de vendas
online (Indique qual o seu nivel de concordancia)

Discordo plenamente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo plenamente

4.4. No proximo ano o Hotel vai investir no desenvolvimento e melhoria do seu
website e gestdo de vendas online (Indique qual o seu nivel de concordancia)

Discordo plenamente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo plenamente
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Apéndice 2 — Check-list

Nome do Hotel:

Categoria (estrelas):

Localizagdo (concelho):

Pertence a um Grupo? (S/N)

Controlo

Informagdo Corporativa (1)

Identificagdo da empresa (2) (3)

Retrospectiva da empresa (1)

Msg da direcgdo (1)

Noticias (1) (3)

Oportunidades de emprego (1)

Rela¢do ¢/ comunidade e investidores (1)

Funcionalidades (3) (7)

Mapa do Site / pagina de indice (2) (3) (5) (6)

Selecgdo de idioma (3) (4)

Como chegar (Coordenadas GPS e mapa) (1) (3) (8)

Transportes locais (1)

Sitios a visitar (1) (8)

LigacGes para paginas de informagdes turisticas (3)

Mecanismos de pesquisa (por palavra-chave) (2) (3) (5)

Funcionalidades de download (3)

Clima / Estado do tempo (1)

Seguranca / Politica de privacidade (1) (2) (6)

Data da ultima actualizacdo (2) (3) (4)

FAQs (1) (6)

Outros: contetdos unicos (1)

Informagao sobre Produtos

Descrigdo dos produtos e servigos (1) (2) (3) (8)

Galeria de fotos (1) (3) (6) (8)

Visitas virtuais (1)

Conteudo video (3) (6)

Conteldo audio (3)

Pregos: (1) (2) (3) (6) (8)

> standard (4)

> pacotes (4)

> BAR (8)

Promogdes e ofertas especiais (1) (2) (3) (8)

Marketing e Promogao (CRM)
(1) (2)(7)

Contactos: (1)

> telefone (3)

> enderego electrénico (1) (3)

> morada (3)

> hiperligag¢do para e-mail (3)

Servico de pedido de informacdo online (1) (3)

Feedback (1) (3) (5)

Inqueritos aos clientes (1) (3)

Livro de honra online (3)

Perfil/Conta de cliente, Registo na pagina (1) (2) (6)

Sistemas de fidelizagdo (1) (2) (6)

E-newsletter (1) (6) (8)

Mailing list (1)

Conteudos personalizados (1) (2) (6)

Calendario de eventos especiais (3)

Botdo "enviar a um amigo" (1)

Botdes "Follow me on" e/ou "Share" *
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Publicidade e banner (2) (3)

Downloads gratis (1)

Assisténcia online/ servigo de apoio ao cliente (2) (5)

Verificagdo de disponibilidade (1)

Fazer reservas online: (1) (3) (4) (6)

> confirmagdo detalhada (horas de entrada e saida, extras, taxas) (4)

> seguir as reservas (1) (2)

> alterar as reservas (1) (2)

> cancelar as reservas (1) (2)

Reservas por e-mail (3) (6)

Informacgdo sobre caracteristicas especiais (ambientes anti-alergicos,
possibilidade de animais, condigdes para pessoas com mobilidade
reduzida, etc.) (4)

UpSelling ou venda de servicos complementares *

Politica de cancelamentos (1) (6)

Pagamentos (1)

Pagamentos online: (2) (3)

> cartdo de crédito (1)

> cartdo de débito (1)

Taxa de cambio actualizada (3)

Conversor de moeda (1)

Fonte: Elaboracgdo proépria a partir de Maswera et al (2008) (1), Chiou et al (2010) (2), Baloglu e Peckan (2006) (3),
Favaretto (2008) (4), Hernandez et al (2009) (5), Schmidt et al (2008) (6),Chung e Law (2003) (7) e Loulé (2009) (8).

*Atributos encontrados no site vencedor do Best Hotel & Lodging Website, 12 WebAwards
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