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Resumo

Num mundo em constante mudanca, a capacidade de acrescentar valor aos servicos prestados,
assim como perceber as expectativas do cliente, séo fatores que se tornaram fulcrais para atingir
um alto nivel de satisfagdo. Todos este fatores aliados ao facto de a industria hoteleira se encontrar
cada vez mais competitiva, os hoteleiros sdo forgados a procurarem novas formas de satisfazer os
hospedes, sendo a inteligéncia artificial uma ferramenta com imenso potencial para isso, uma vez
que surge como uma ferramenta eficaz na inovacdo dos servigos prestados, assim como na
capacidade de otimizagao de processos.
A forte concorréncia que se tem vindo a registar na industria hoteleira portuguesa tem mostrado
que apenas os hotéis que se adaptam as mudancas sdo capazes de prevalecer em situagcdes mais
complicadas, para isso a necessidade de implementar estratégias competitivas e inovar o servigo
prestado sdo, mais do que nunca, algo que urge ser adotado.
O foco desta investigacdo é analisar o potencial que a inteligéncia artificial tem para o marketing
na industria hoteleira portuguesa. Nesse sentido, foi realizada uma pesquisa detalhada através de
um estudo qualitativo sobre a adocdo de IA no marketing na industria hoteleira portuguesa,
nomeadamente da compreensao do conceito de 1A e do seu potencial para a hotelaria, avaliar a
adocdo de 1A no marketing na hotelaria portuguesa e a sua percecao de utilizacao.
Foi possivel concluir que a inteligéncia artificial tem efetivamente um grande potencial para os
diferentes aspetos relacionados com o marketing na industria hoteleira e que a adocao de sistemas
de IA e de interfaces com esta tecnologia nos hotéis pode influenciar de forma positiva a
experiéncia do hdspede, a0 mesmo tempo que também otimiza todos servigos associados.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial, Marketing, Marketing Hoteleiro, Industria
Hoteleira

Classificacdo JEL: M31- Marketing; L83- Sports, Gambling, Restaurants, Recreation,
Tourism; Z33- Marketing and Finance






Abstract

In a world of constant change, the ability to add value to the services provided, as well as
understanding customer expectations, are factors that have become crucial to achieving a high
level of satisfaction. All these factors, combined with the fact that the hotel industry is becoming
increasingly competitive, mean that hoteliers are forced to look for new ways to satisfy guests,
and artificial intelligence is a tool with immense potential for this, as it is an effective tool for
innovating the services provided, as well as for optimising processes.
The strong competition in the Portuguese hotel industry has shown that only hotels that adapt to
change are able to prevail in more complicated situations, so the need to implement competitive
strategies and innovate the service provided is, more than ever, something that urgently needs to
be adopted.
The focus of this research is to analyse the potential of artificial intelligence for marketing in the
Portuguese hotel industry. To this end, a very detailed survey was carried out through a qualitative
study on the adoption of Al in marketing in the Portuguese hotel industry, namely understanding
the concept of Al and its potential for the hotel industry, evaluating the adoption of Al in
marketing in the Portuguese hotel industry and its perceived use.
It was possible to conclude that artificial intelligence does indeed have great potential for the
different aspects related to marketing in the hotel industry and that the adoption of Al systems and
interfaces with this technology in hotels can positively influence the guest experience, while also
optimising all associated services.

Keywords: Artificial Intelligence, Marketing, Hotel Marketing, Hotel Industry

JEL Classification: M31- Marketing; L83- Sports, Gambling, Restaurants, Recreation,
Tourism; Z33- Marketing and Finance
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Capitulo |
Introducéo

1.1 Enquadramento

O turismo e, consequentemente, a hotelaria tém registado um crescimento constante ao longo da
ultima década, uma vez que Portugal se tem tornado cada vez mais um destino turistico competitivo
a nivel mundial (Horwath HTL, 2023). No final do ano passado, 2023, os nimeros do turismo
nacional ultrapassaram os niveis pré pandemia de 2019, sendo os melhores de sempre (ECO,2024).

O setor do turismo é atualmente um dos principais motores da economia nacional, representado
cerca de 16% do Produto Interno Bruto (PIB) (Horwath HTL, 2023), sendo que se prevé que até
2033 possa vir a representar cerca de 21.1% da economia portuguesa, tendo um contributo para o
PIB de cerca de 56,4 mil milhGes de euros (WTTC, 2023). Para além disso, é ainda expectavel que
0 turismo empregue cada vez mais pessoas, sendo que, até 2033, uma a cada quatro pessoas vai ter
um emprego relacionado com o turismo (WTC,2023).

O numero de hotéis em Portugal continua a crescer, havendo, em 2023, 90 projetos em carteira,
0 que apresenta um aumento significativo em relacdo aos anos anteriores, demonstrando também o
crescente interesse de cadeias e marcas hoteleiras internacionais em Portugal. Para além disso, o
atual pipeline devera aumentar o stock atual de hotéis em cerca de 4% e o nimero de quartos em 8%,
0 que corresponde a mais de 11 900 quartos (Horwath HTL, 2023). Os investidores continuam a
demonstrar bastante interesse nas zonas de Lisboa e do Porto, uma vez que séo os destinos mais
procurados pelos mesmos para investir, representando cerca de 75% dos projetos.

Por fim, o investimento registado na hotelaria nacional nos Gltimos 24 meses atingiu valores
histdricos, sendo de cerca de 1,5 mil milhdes de euros, e representando um aumento substancial em
relacdo ao periodo homologo anterior, em que o valor era de cerca de 600 milhdes de euros (Horwath
HTL, 2023).

1.2 Problematica de investigacao
Num mundo de globalizac&o e desenvolvimento tecnoldgico, a adogéo de tecnologias emergentes,

como a IA, podera tornar-se uma vantagem competitiva e diferenciar uma empresa no mercado,
sendo que hoje, mais que nunca, é decisivo captar a atencao dos clientes.
Deste modo, é crucial para uma empresa dotar-se de todas as ferramentas que a possam ajudar

a atrair mais clientes, assim como gerir a relacao e as proprias operacdes de marketing, como a IA.



Com a adocéo da 1A no marketing das empresas, como as hoteleiras, a oferta sera mais especializada
e personalizada, assim como a analise de grandes volumes de dados mais facil. Assim, o problema
de investigacao centra-se em investigar os impactos que a implementacdo de 1A, em marketing, tem
na industria hoteleira.

No entanto, e tendo em conta o grandioso impacto que a IA terd na induastria hoteleira (Bisoi et
al., 2020), poderemos estar também perante alguns riscos na incorporacdo da mesma, quer no caso
especifico do marketing, quer de modo geral. Sendo que sera necessario ter em consideracao fatores
como a perda do contacto com o cliente, o motor da hotelaria e da satisfacdo do cliente, e como a
possivel transformacdo da experiéncia turistica em si. Por conseguinte, a dissertacdo focar- se-a nas
vantagens e aplicacdes que a implementacao de IA tem no marketing hoteleiro, assim como os riscos

associados, focando-se mais no panorama nacional.

1.3 Objetivos de investigacao

Ao longo da dissertagéo é pretendido responder a questdo “ Como ¢ que a IA vai ajudar a industria
hoteleira a melhorar a eficicia das estratégias de marketing e a experiéncia do cliente?”. Neste
sentido, a dissertacdo pretende fazer face a falta de evidéncia cientifica existente, assim como
contribuir com os seguintes objetivos:
I.  Desenvolver conhecimento sobre o potencial da IA para o marketing na industria hoteleira;
Il.  Apurar, através de entrevistas, o ponto de situacdo da incorporacdo da IA na industria
hoteleira portuguesa e de que modo foi feita a adocdo de IA no marketing pelos hotéis
portugueses, assim como quais as alteracdes estratégicas e operacionais que registaram;
I1l.  Identificar os maiores desafios e aceleradores de adocdo de IA no marketing, assim como as

principais tendéncias para 0s proximos anos.



1.4 Estrutura da dissertacao

Tendo como objetivo alcancar os objetivos definidos e responder a questdo de investigacdo
apresentada, a presente dissertacdo esta organizadas por X capitulos no total. Assim, no Capitulo I,
correspondente a introducdo, € realizado um enquadramento do tema, bem como a definida a

problemaética de investigacdo e 0s objetivos que levaram a realizacdo desta dissertacao.

Ja no capitulo 11 é realizada uma revisao de literatura, tendo sido estudados os principais autores nas
areas de foco desta dissertacdo, tendo sido abordados temas como a Inteligéncia Artificial, a
Inteligéncia Artificial aplicada ao marketing, a Inteligéncia Artificial na hotelaria, alguns exemplos
de aplicacOes na area, a caracterizacao da hotelaria em Portugal e 0 impacto que a IA ter& na hotelaria
em Portugal.

No capitulo 11l é elaborada a abordagem tedrica que tem como principal objetivo fundamentar a
origem das questdes de pesquisa, assim como impulsionar a parte empirica deste estudo, tendo sido
feita uma revisdo de literatura especifica para o efeito. De seguida, no capitulo 1V, é dada a conhecer
qual sera a metodologia aplicada, sendo especificado o modelo de investigacdo utilizado e a

descricdo da amostra usada na elaboracao deste estudo.

No capitulo V sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos. Para além disso, as respostas dos
entrevistados sdo analisadas ao detalhe para cada uma das questdes, enquanto é estruturada e
suportada por autores relevantes para o tema. E ainda apresentada um pequeno resumo do estado da
adocdo da IA no marketing na hotelaria portuguesa, com base nas respostas fornecidas pelos

entrevistados.

No altimo capitulo, o capitulo VI, é apresentada a conclusdo da dissertacéo, atraves da exposi¢ao das
consideraces finais, a contribuicdo do estudo para a industria hoteleira, assim como as limitacfes

do estudo e sugestdes para futuras investigagoes.






Capitulo 11

Revisao de Literatura

2.1 Inteligéncia Artificial

Tendo em conta o atual cendrio empresarial, a concorréncia cerrada e 0 avanco tecnoldgico
disruptivo mudaram a forma como as organizacGes operam (Gans, 2016). Um desses avangos
tecnoldgicos foi a Inteligéncia Artificial (1A). De acordo com o Oxford Dictionary, a IA é a teoria
e o desenvolvimento de sistemas informaticos capazes de efetuar tarefas que normalmente requerem
inteligéncia humana, tais como a percecéo visual, o reconhecimento da fala e a tomada de decisdes
("artificial intelligence | Definition of artificial intelligence in English by Oxford Dictionaries”,
2019). Assim, a IA é aemulacdo do comportamento humano, através de tecnologias como o Machine
Learning (ML), Natural Language Processing (NPL), Neural Networks, Deep Learning (DL), robots
fisicos e a automatizacdo de processos roboticos (Davenport, 2018).

O ML elevou a IA a outro nivel, uma vez que mudou o papel dos algoritmos que estavam a ser
utilizados, permitindo que os computadores aprendessem sozinhos com base nos dados que estavam
disponiveis, formando relacdes entre os dados. Devido a estas capacidades, o0 ML faz com que seja
possivel chegar a conclusdes e formar generaliza¢cbes com base em analises efetuadas (Mcllwraith,
Marmanis, & Babenko, 2017).

Ja o DL é um nivel mais elevado de ML, uma vez que se baseia em algoritmos de aprendizagem
que ndo precisam de ser geridos manualmente. O ML através do poder de computacéo e dos grandes
volumes de dados, permite fornecer e decifrar instantaneamente o resultado de uma nova informagao.
O NPL, por sua vez, ¢ uma das aplicacdes de DL e de ML, sendo de grande complexidade, e que tem
como objetivo o reconhecimento da fala, atuando em campos como a sintaxe, fontes de contexto e 0
vocabulario (Jarek, K., Mazurek, G., 2019).

A perspetiva da inteligéncia maltipla da 1A considera que, em vez de tratar a IA apenas como
uma maquina racional, que pensa, a IA pode ser concebida para ter multiplas inteligéncias para
diferentes tarefas, tal como os seres humanos. Por esta razéo, ordenadas pela dificuldade com que a
IA as pode abordar, existem as inteligéncias mecanica, racional e sensorial da IA (Huang and Rust,
2018; Huang et al., 2019).

A 1A Mecénica foi projetada para fazer tarefas repetitivas e rotineiras, por exemplo, traducéo
automatica, e algoritmos de agrupamento e classificacdo. Assim, a IA através da execucdo eficaz de
tarefas especificas e repetitivas consegue atingir a tomada de decisdes. Essas decisfes irdo entdo

resultar em operacgOes mais eficientes (Holzinger et al., 2021; Kumat et al., 2021), uma vez



que as organizagOes poderdo alocar 0s seus recursos noutras coisas.

Ja a IA Racional, foi projetada para que pudesse processar dados de forma a chegar a novas
conclus@es. A IA Racional, através de diversas tecnologias consegue detetar regularidades e padroes
nos dados. Assim, a IA permite que as organizacdes lidem e analisem grandes quantidades de dados
que, até entdo, seriam impossiveis de analisar pelos seres humanos. Isto é possivel gracas a
tecnologias como Machine Learning (ML), Deep Learning e Natural Language Processing (NPL)
que treinam as maquinas para lidar com grandes quantidades de dados, Big Data, para a produgdo de
informacdes de mercado (Davenport et al., 2020).

A |A Sensorial foi projetada para interacdes bidirecionais envolvendo seres humanos e/ou para
analisar as emoc0es e sentimentos humanos. Algumas tecnologias de 1A Sensorial incluem a analise
do sentimento, Natural Language Processing (NPL), redes neurais recorrentes, chatbots que imitam
a fala humana, agentes virtuais incorporados e robots com harware personalizado para detecéo de
sinais afetivos (McDuff e Czerwinski, 2018). As redes neurais artificias utilizadas pela IA imitam as
nossas celulas cerebrais e neurdnios, através de programacdo computacional e principios
matematicos que imitam os processos cerebrais, permitindo um maior comando para a agdo, assim
como uma maior aprendizagem.

E muito importante notar que existem duas qualificagbes para esta visdo de mudltiplas
inteligéncias de IA. Primeiramente, embora estejam estipuladas trés inteligéncias da IA, a verdade é
que a atribuicdo de algumas aplicacdes a uma inteligéncia especifica baseia-se apenas na finalidade
para que essas aplicacdes sdo utilizadas. Por essa razéo, algumas aplicacdes podem ter elementos de
mais do que uma inteligéncia, sugerindo assim que as trés inteligéncias sdo conjuntos difusos (Varki
et al., 2000). Um bom exemplo é que o reconhecimento facial, que pode estar associado a varias
inteligéncias de acordo com o seu propdsito, assim se o0 proposito for apenas o reconhecimento de
alguém, vai ser A racional, ja se o reconhecimento facial for utilizado para identificar as emogGes,
ja estaremos a falar de IA sensorial.

No entanto, ainda ndo hd, verdadeiramente, 1A sensorial. De acordo com Huang e Rust (2018),
a verdadeira IA sensorial precisa de ser capaz de reconhecer, imitar e responder apropriadamente as
emocOes humanas, o0 que ainda ndo acontece.

Por fim, inovaces tecnologicas, tal como as tecnologias de 1A, deverdo permitir as empresas da
economia digital a transi¢cdo para formas mais digitais de trabalhar, de gerir, de organizar e de facilitar
a mudanca em Varios processos organizacionais (Attaran, 2020; Roséario & Dias, 2022). Ademais, a
utilizacdo de IA nas empresas permite melhorar a experiéncia do consumidor, devido & maior
personalizacdo dos produtos e servicos, assim como diminui a necessidade de mao de obra humana,

reduzindo também os custos. Um grande beneficio da IA é 0 impacto no compromisso



dos trabalhadores, assim como a sua retencdo e a sua produtividade (Ruel & Njoku, 2021). No
entanto, a implementacdo de IA também carrega alguns riscos, tais como a perda de empregos de
baixa tecnologia, perda de controlo devido a autonomia das maquinas, assim como preocupacoes
com a seguranca, a protecao e a privacidade (Tussyadiah, 2020).

A inteligéncia artificial ainda se ird desenvolver mais e, consequentemente, continuara a ser

necessaria e podera mesmo tornar-se fulcral para a sobrevivéncia das empresas.

2.2 Inteligéncia Artificial aplicada ao marketing

Ao longo dos ultimos anos tem se tornado cada vez mais importante para as empresas a capacidade
de reconhecer e entender as expectativas e necessidades dos seus clientes. Deste modo, os marketers
podem usar a IA para processar grandes quantidades de informagéo, conseguir satisfazer mais
facilmente as necessidades dos consumidores e para efetuar vendas mais personalizadas. Neste
contexto, a definicdo de marketing de 1A é o desenvolvimento de agentes artificiais que, dada a
informacao disponivel sobre os consumidores, concorrentes e a empresa focal, sugerem e/ou tomam
acOes de marketing para atingir o melhor resultado de marketing (Overgoor et al., 2019, p.2).

De uma perspetiva estratégica, a aplicacdo de IA no marketing estd a tornar-se cada vez mais
essencial. Empresas mundialmente conhecidas como a Amazon, o Spotify e a Google encontram- se
na lista de empresas que melhoraram o seu desempenho através da implementacdo de plataformas
baseadas em IA. Esta estratégia, ndo s6é aumenta a interagdo com os clientes através do canais de
marketing, mas também melhora a previsdo e a automatizacdo do mercado. Por conseguinte, a A foi
reconhecida como a tecnologia mais influente para as empresas, com um crescimento esperado de
10,1 mil milhdes de délares em 2018 para 126 mil milhdes de dolares em 2025 (Tractica, 2020). Um
inquérito recente entre lideres mundiais revelou que uma area prioritaria para a aplicacéo de IA € o
marketing e as vendas, com 24% das empresas norte-americanas a ja utilizarem a IA e esperava-se
que até 2022 esse valor mudasse para 60% (MIT Technology Review Insights, 2020).

A incorporacgdo de tecnologia no marketing levou & criacdo de um novo conceito, 0 MarTech,
marketing technology. Assim, o MarTech envolve estratégias, solugdes e ferramentas tecnologicas
utilizadas por uma empresa para atingir os seus objetivos comerciais e de marketing (Patriu-Baltes
L., 2017). Este conceito baseia-se na automatizacdo do marketing, quer através da IA, quer atraves
de outro tipo de apoio tecnoldgico. O MarTech é a ponte perfeita entre a tecnologia, 0 marketing e o

mundo empresarial, sendo que permite as empresas ter uma no¢do de como € que podem dar um



melhor servico aos seus clientes. Um bom exemplo de MarTech nas empresas, atraves do recurso a
IA, € aimplementacdo de sistemas de inteligéncia artificial para gerir o chat de um site, uma vez que
oferece uma descri¢édo detalhada do alvo e adapta o contetdo da Web as necessidades e interesses
do utilizador, havendo empresas como a Amazon que ja o adotaram (Skiera B., 2022).

A 1A no marketing, segundo Gacanin e Wagner (2019), traz desafios a implementacéo da gestao
da experiéncia do cliente. A melhoria da experiéncia do cliente pode ser feita através de um chatbot
orientado para a IA com Natural Language Processing (NPL) (Nguyen e Sidorova, 2018). Desta
forma, os algoritmos da IA e de Machine Learning(ML) permitiram um processamento eficiente de
dados, o que nos permite formular a decisdo correta (Maxwell et al., 2011). Com a aplicagdo da IA,
a analise dos habitos, compras, coisas que 0s clientes gostam, coisas que ndo gostam, entre varias
outras coisas, torna-se mais facil, vindo assim melhorar a gestdo da relacdo com os clientes (CRM).
Outro fator que a IA, juntamente com tecnologias disruptivas como a loT e a Realidade virtual, veio
mudar foi a conversao das lojas de retalho tradicionais em lojas de retalho Smart, com tecnologia
incorporada na experiéncia do cliente. As lojas de retalho Smart elevaram a experiéncia do cliente e
a facilidade de compra, melhorando a cadeia de abastecimento (Sujata et al., 2019). No entanto, as
mudancas que a A fez nas lojas ndo passam apenas pelas lojas fisicas, tendo mudado também as
lojas online, onde agora encontramos assistentes virtuais e muitas outras funcionalidades que sdo
sustentadas pela 1A. Segundo Sha e Rajeswari (2019), uma maqguina com |A podera ser capaz de
identificar os 5 sentidos humanos e melhorar o e-commerce.

A 1A pode também ser aplicada no marketing mix, ajudando os marketers, ao servir como
suporte da estratégia e do planeamento das atividades de marketing, e ajudando na segmentacéao, no
targeting e no posicionamento (STP). A IA pode, igualmente, ajudar na visdo da orientacédo
estratégica da empresa (Huang & Rust, 2017). A extracdo de texto e algoritmos de ML podem ser
aplicados em setores como as finangas e a banca, o marketing, o retalho e o turismo, ajudando na
identificagdo dos segmentos de clientes mais rentaveis (Dekimpe, 2020; Netzer et al., 2019; Pitt et
al., 2020; Valls et al., 2018). A combinacdo de técnicas de otimizacdo de dados pode ajudar a
perceber quais sdo os clientes-alvo, restringindo as matrizes até chegar ao segmento de clientes mais
rentavel.

A inteligéncia artificial (IA) ajuda também a gestdo do produto. Consequentemente, as
ferramentas de anélise de marketing baseadas na IA podem avaliar a adequacgdo da concec¢do do
produto as necessidades do cliente e a consequente satisfagdo do cliente (Dekimpe, 2020). O peso de
preferéncia atribuido aos atributos do produto durante a pesquisa de produtos ajuda os profissionais
de marketing a entender o sistema de recomendacéo de produtos e alinhar as estratégias de marketing

para uma gestdo significativa do produto (Dzyabura & Hauser, 2019).



Uma grande vantagem da IA na gestdo do produto é que a IA, através do Deep learning, consegue
personalizar o ponto de interesse, permitindo a exploragédo de novos lugares no mercado. Outra
grande vantagem, e talvez a maior para a gestdo do produto, é a capacidade que a IA oferece de
personalizacdo das ofertas, de forma que estas se adaptem as necessidades dos clientes (Kumar et
al., 2019).

A gestdo do preco, um ponto bastante crucial para o marketing, pode também ser melhorada
com a tecnologia da IA. As variacfes do preco em tempo real, devido as flutuacbes de mercado,
mostram a complexidade associada a fixacao de pregos. O algoritmo multiarmed bandit baseado em
IA pode ajudar dinamicamente o preco num cenario em tempo real (Misra et al., 2019). Este
algoritmo é bastante importante, uma vez que é uma ferramenta bastante poderosa para a tomada de
decisdo em periodos de incerteza, tendo aplicacdes na vida real como na publicidade online e nas
vendas online. No cenario de precos em constante mudanca, o algoritmo de machine learning
consegue facilmente ajustar os precos de forma a corresponder ao prego do concorrente (Bauer &
Jannach, 2018), mostrando o potencial que esta ferramenta tem em tempos como o atual, uma vez
que hd uma elevada instabilidade de precos, fazendo com que a adaptacdo das empresas seja
facilitada. Para uma gestéo eficiente dos precos, segundo Dekimpe (2020), os algoritmos de resposta
aos precos devem englobar as escolhas dos clientes, estratégias dos concorrentes e a rede de
abastecimento, de forma a otimizar a dindmica de precos.

Para maximizar a satisfacdo dos clientes, ha componentes essenciais do marketing mix, como o
acesso e a disponibilidade dos produtos, que devemos ter em consideracdo. Sendo a distribuicdo dos
produtos, assim como a logistica e a gestdo de inventarios, bastante repetitivas, a 1A é a resposta
perfeita. No caso do place management a IA oferece cobots, robots colaborativos, para as
embalagens, drones para a entrega, 10T para rastreamento dos pedidos, assim como reabastecimento
de pedidos (Huang & Rust, 2020). A mecanizacao e a estandardiza¢do do processo de distribuigéo
acrescentaram conveniéncia tanto para os clientes, como para os fornecedores. A par da utilidade na
gestdo da distribuicdo dos produtos, a IA oferece ainda oportunidades de envolvimento do cliente no
contexto do servico, por exemplo através de robots de servico programados com codigo de 1A
emocional. No entanto, embora este robots interajam com os clientes, os elementos humanos tém de
complementar a interacdo com o cliente para que haja satisfagao dos clientes. Assim, a automatizagéo
do processo de servigo com IA oferece uma oportunidade adicional para a melhoria do desempenho
e da produtividade (Huang & Rust, 2018), tendo de ser complementada com o contacto com o cliente.

A gestdo da comunicagdo e promocgéo, componente do marketing mix, passa pelo planeamento

e promocgdo dos meios de comunicacdo social, otimizacdo de motores de busca, gestdo de



campanhas publicitarias, entre outras coisas. Desta forma, as taticas de promocdo estdo a
transformar-se, cada vez mais, de téticas fisicas em taticas digitais. Com a transformacéo digital que
a crescer em todo o mundo, o marketing digital e as campanhas nas redes sociais tém vindo a ser
cada vez utilizadas. Num mundo tecnoldgico alterado, como o que estamos a viver, o cliente € quem
decide o conteido, 0 momento e o local. A 1A oferece personalizacdo e adaptacdo da mensagem de
acordo com o perfil e gostos do cliente (Huang & Rust, 2020). A anélise do conteudo a publicar pode
otimizar a eficacia da mensagem, assim como o seu valor. Através de algoritmos de IA sensoriais,
emotivos neste caso, conseguimos monitorizar em tempo real o contetdo que o publico gostou, ou
0 que ndo gostou. A netnografia, analise de redes sociais, oferece novas vias para os profissionais de
marketing alinharem as suas estratégias de marketing de acordo com os gostos dos clientes (Tripathi
& Verma, 2018; Verma,2014; Verma & Yadav, 2020).

Voltando a tocar nas trés tipologias de tecnologias de IA, cada uma delas pode oferecer um
beneficio exclusivo, sendo que a IA mecanica é melhor para a padronizacao, a IA racional € boa para
a personalizacdo e a |A sensorial é ideal para a criacdo de relacGes (Huang and Rust, 2020).

Deste modo, a IA mecénica oferece beneficios, devido a sua consisténcia, a capacidade de
padronizagdo. Em marketing, a 1A mecénica € utilizada, por exemplo, cobots no embalamento
(Colgate et al., 1996), robots de auto atendimento, drones que distribuem produtos fisicos, entre
outras aplicacGes. Sendo que todas visam gerar resultados consistentes, padronizados e confiaveis,
podendo fazé-lo, por exemplo, através da coleta de dados e da segmentacdo do mercado.

A |A racional oferece beneficios de personalizacdo, uma vez que tem a capacidade de reconhecer
padrdes de dados, através de mineracao de texto e reconhecimento facial, por exemplo. Assim, todas
as atividades de marketing que requeiram personalizacdo devem incluir IA racional. A aplicagdo em
marketing mais comum sdo os sistemas de recomendac6es (Chung et al., 2019; Chung et al., 2016),
tais como as recomendaces de cross-selling da Amazon ou as recomendagdes de séries e/ou filmes
da Netflix.

A 1A sensorial obsequia beneficios de criacao de relagdes, uma vez que é capaz de reconhecer e
responder as emogdes. Quaisquer atividades de marketing que exijam a comunicagéo e interagéo,
com um objetivo relacional, devem incluir IA sensorial, sendo o atendimento ao cliente um bom
exemplo. Desta forma, a IA sensorial pode ser utilizada num enorme espectro de atividades de
marketing que incluem sentimentos, como a satisfacdo do cliente, a emocdo na publicidade, as
reclamacdes dos clientes, podendo chegar mesmo até ao proprio humor do cliente.

Na tabela apresentada em baixo, Tabela 1, sdo apresentadas, de forma mais consolidada,
algumas aplicacdes da IA no marketing.

As previsbes futuras para o desenvolvimento da IA no marketing passam pelo

10



desenvolvimento da mesma em componentes como o risco associado a segurancga e privacidade dos
dados dos clientes. Para além disso, ha ainda a questdo de como sera quando o proprio cliente
também usar 1A e como é gque a informacao sera processada nesse caso. Por fim, outro ponto crucial
no desenvolvimento da IA é a forma como sera combatido o desinteresse do cliente devido a

automatizacao das lojas, sendo necessario entdo criar formas de manter sempre o interesse do cliente,

mesmo que através da IA.

Tabela 1-- Estrutura estratégica da IA no Marketing (Huang e Rust, 2020)

Inteligéncia de 1A

IA Mecanica

IA Racional

1A Sensorial

Pesquisa de marketing

Estratégia de
Marketing (STP)

Acéo de Marketing
(4Ps)
Produto

Preco

Place

Comunicagao e

Promocéo

Coleta de dados
Processamento
continuo de dados do
cliente e do mercado

Segmentacéo
Usa IA mecanica para
identificar novos
padrdes de preferéncia
do cliente
Padronizacao

Automatiza o processo
e 0s resultados para
atender as
necessidades e desejos
do cliente
Automatiza o processo
de definig¢do de precos

e de pagamento

Automatiza o acesso

do produto ao cliente

Automatiza a
comunicagdo com o

cliente

Analise do mercado
Uso de andlises de
dados de marketing para
identificar vantagens
competitivas e
concorrentes
Targeting
Usaa lA racional para
recomendar quais 0s
melhores segmentos-
alvo

Personalizacao

Personaliza os produtos
com base nas
preferéncias dos

consumidores

Personaliza os precos
com base na disposicao

do cliente em pagar

Personaliza as
interacdes coma linha

da frente

Personaliza contetido
promocional para

comunicagdo pessoal

Compreensao do cliente
Uso de dados emocionais
para entender os desejos

existentes e potenciais

Posicionamento
Usa a IA sensorial para
desenvolver um
posicionamento que
margque as pessoas

Criacao de Relacbes

Compreende e atende as
necessidades e desejos

emocionais do cliente

Negocia o preco e
justifica o custo de forma

interativa

Personaliza a experiéncia
para melhorar o

envolvimento do cliente

Comunicagdo
personalizada com base
em preferéncias e reacdes
emocionais do cliente
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2.3 Inteligéncia Artificial aplicada ao marketing na Industria Hoteleira

Bisoi et al. (2020) destaca o impacto que a IA terd na industria hoteleira. As aplica¢fes da 1A no
setor da hotelaria tém valido a pena, uma vez que se centram no aumento da eficacia organizacional
e no reconhecimento de sinais de progresso. Assim, as aplicacdes da IA na hotelaria sdo vistas como
maquinas modernas que ndo so reduzem os clientes insatisfeitos, mas também prestam servigos de
incentivo, o que faz com que a industria hoteleira esteja, cada vez mais, a adotar sistemas de 1A de
alto nivel e tecnologia de Gltima geragdo, o que permite as marcas hoteleiras ter a oportunidade ideal
para melhorar o seu servico ao cliente, o seu marketing, a experiéncia dos clientes e,

consequentemente, a retengéo dos mesmos.

2.3.1 Ciclo do cliente
A construcdo de relacdes continua a ser o cerne da relacdo empresa a empresa (B2B), cliente-

empresa (B2C) e, cada vez mais, no dominio das interacdes cliente a cliente (C2C) (Taheri, Prayag
& Muskat, 2021). Por esse motivo, 0s gestores tém interesse em conceber e gerir tanto os encontros
de servico, como as interagOes de servico (Lemon & Verhoef, 2016), 0 mesmo acontece no setor
hoteleiro. Segundo Lemon e Verhoef (2016, p.6) a experiéncia do cliente é o percurso de um cliente
com uma empresa ao longo do ciclo de compra através de multiplos pontos de contacto. Neste ciclo,
pode haver interacfes com multiplos atores e, também, em diferentes dire¢es (C2B, C2C e B2C).

As mais recentes investigacdes das experiéncias dos clientes argumentam que o principal
desafio no desenvolvimento de uma experiéncia do cliente excecional consiste na criagdo de uma
conexdo entre diferentes pontos de contacto dentro da jornada do cliente para alcancar resultados
positivos (cf. Edelman & Singer, 2015; Lemon & Verhoef, 2016; Rawson, Duncan & Jones, 2013;
Voorhees et al., 2017). Ja em investigacdes relacionadas com o turismo, a natureza e a estrutura das
experiéncias turisticas memoraveis tém atraido atencdo para a sua pesquisa (Kim, Ritchie, &
McCormik, 2012), com a capacidade de memorizacéo ligada principalmente a experiéncia positivas.
No entanto, € evidente, que as experiéncias negativas também sdo memoraveis, muitas vezes até
mais duradouras, e levam a destruicdo de valor. Deste modo, os profissionais de marketing e 0s
designers de servigos devem oferecer experiéncias hipnotizantes, abertas, interativas e convincentes
aos seus clientes para alcangar valores economicos e relacionais (Edelman & Singer, 2015; Coelho,
Sousa & Evanschitzky, 2017).

O setor da hotelaria desenvolveu-se para um setor digital, utilizando uma variedade de
ferramentas e aplicagdes, tais com a inteligéncia artificial (IA), blockchain, internet das coisas (10T)

e agéncias de viagens online (OTA). Por conseguinte, os hotéis tém a oportunidade de
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interagir com os clientes em todas as fases do percurso do cliente, oferecendo experiéncias mais
personalizadas. Esta era digital tem trés objetivos principais: os clientes, tentando que os seus ciclos
seja mais continuos; os parceiros de negocio, através de relacbes mais transparentes; e o staff,
dotando-os de conhecimento e capacidades para esta era digital (Bhandari R., Sin M, 2023).

Com o desenvolvimento da hotelaria para um setor mais digital, as suas técnicas de marketing
também terdo de se desenvolver nesse sentido, sendo estas técnicas, por exemplo, o0 marketing Digital
SEO (Search Engine Optimizer), ajudando o hotel a aumentar a visibilidade, gerando mais reservas
e receitas e, consequentemente, melhorando a reputagéo e tornando-o mais competitivo no mercado.

Os canais de marketing offline referem-se aos canais tradicionais como a televiséo, a radio, o
jornal, o correio eletrénico direto, entre outros. Estes canais podem ser uma excelente forma de as
empresas chegarem ao seu publico, no entanto, para além de mais dispendiosos, € também mais
dificil medir o retorno do investimento. Com o desenvolvimento de tecnologias como a 10T e a IA,
a verdade é que os canais de marketing offline sdo cada vez menos eficientes quando comparados
com os meios de marketing online. Segundo Alexender (2019), o marketing sempre teve a ver com
a ligacdo com o publico no sitio certo e no momento certo, sendo que atualmente isso significa que
€ necessario ir ao encontro deles onde eles ja estdo a passar tempo: na Internet.

Quando falamos de marketing de contetdos, estamos a referir-nos ao ciclo do cliente. Para
atrair e manter a atencdo de um publico-alvo especifico € necessario produzir e divulgar informacéo
valiosa, consistente e pertinente. Isto pode ser conseguido, ou através da producdo de posts de blog
cativantes, ou de infografias e filmes que destaquem a propriedade. A nivel da experiéncia do
consumidor, o website do hotel deve incluir fotografias e videos, e, mais importante ainda, deve ser
rapido e reativo as acdes do cliente. Para além disso, na industria hoteleira, a presenca de pesquisa
paga, como a Search Engine Optimizer (SEO) e Search Engine Marketing (SEM), é crucial.
(Bhandari R., Sin M, 2023).

Compreender a experiéncia do consumidor durante o atendimento ao publico € vital para as
organizag0es sobreviverem e competirem de forma mais eficaz (Lemon & Verhoef, 2016; Voorhees
et al., 2017). A industria hoteleira é caracterizada por ter um ciclo do consumidor diferente, sendo
as diferentes etapas, segundo Bhandari R. e Sin M. (2023):

e O desejo/consciencializagdo é o primeiro momento em que o cliente tem, de alguma
forma, contacto com o hotel/restaurante, quer seja através das redes sociais, ou de
uma sugestéo feita por um amigo;

e A pesquisa & 0 momento em que o potencial cliente vai pesquisar sobre o hotel, vendo

detalhes como o preco, localizacdo e reviews. A pesquisa pode ser feita
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diretamente através do site do hotel, mas também através de sites de reservas, como
a Booking;

e A consideragdo, em que o cliente pondera efetuar ou ndo uma reserva;

e Areserva pode ser feita através do proprio site do hotel, ou através de uma Online
Travel Agency (OTA);

e A pré-estadia é a etapa em que o cliente vai receber a confirmacgéo da sua reserva,
sendo que, para além disso, pode receber também informacéo sobre a sua estadia;

e A estadia comeca com a chegada do hospede ao cliente e € a etapa em que o cliente
tem um maior contacto com o hotel;

e A pos-estadia € a Ultima etapa e comeca com o check-out do cliente. Esta etapa é
crucial para o hotel, uma vez que vai tentar saber qual € o feedback

Com as novas tecnologias, como a IA, o hotel passa a ter um maior controlo sobre a experiéncia
do consumidor e do ciclo do cliente. Curiosamente, existem organizacGes de servicos que estdo a
utilizar "histdrias envolventes” das interacdes com os seus clientes para melhorar a concecgédo e a
oferta dos seus servicos, gerindo tanto os pontos de contacto do servi¢co como a experiéncia do cliente
através de plataformas envolventes online ou offline (Dedeoglu, Taheri, Okumus, & Gannon, 2020;
Folstad & Kvale, 2018; Gannon, Taheri, & Olya, 2019; Homburg, Jozic, & Kuehnl, 2017; Taheri,
Chalmers, Wilson, & Arshed, 2021; Taheri, Gannon, Cordina, & Lochrie, 2018; Taheri, Jafari, &
O'Gorman, 2014; Taheri, Olya, Ali, & Gannon, 2020).

2.3.2 Exemplos de 1A na hotelaria
A tecnologia introduz uma vasta gama de inovacGes emergentes da smart hospitality (Buhalis e

Leung, 2018; Law et al., 2014), transformando completamente os processos desempenhados (Liang-
Pholsena, 2020; Tussyadiah, 20202, 2020; Paluch et al., 2020; Mihalic e Buhalis, 2013). Deste modo,
enquanto os hdspedes se estdo a tornar cada vez mais competentes no dominio das novas tecnologias
no seu quotidiano, os hotéis também tém de se modernizar e adaptar a mudanca. Os sistemas
inteligentes sdo uma parte integral da industria do turismo (Gretzel, 2011) e determinam o grau de
competitividade do setor com base no nivel de integracdo dos mesmos (Buhalis, 2020).

Desde robots com 1A a 10T (Buhalis et al., 2019), os hotéis tém vindo a experienciar e integrar
tecnologias smart e estratégias digitais (Go et al., 2020). Buhalis (2020) sugere que a smartness tome
partido da interconectividade e interoperabilidade das tecnologias integradas na reengenharia dos
processos e dos dados, de forma a produzir servigos, produtos e procedimentos inovadores
assegurando a maximizacdo do valor aos stakeholders.

J& Gretzel et al. (2015), define o turismo smart como o turismo que € apoiado por esforgos
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integrados num destino turistico para recolher e aproveitar/agregar dados que derivem de
infraestruturas fisicas, conexdes sociais, fontes governamentais/organizacionais e mentes humanas,
em combinacdo com o uso de tecnologias avangadas na transformacao desses dados em experiéncias
on-site e em propostas de valor de negocio com um foco claro na eficiéncia, enriquecimento da
experiéncia e na sustentabilidade.

A industria hoteleira é o segundo maior comprador de aparelhos de IoT a nivel mundial, a seguir
a industria médica (Fischbach, 2019). Enquanto providénciam os hospedes com um alto grau de
personalizacéo, os dispositivos de 10T melhoram a eficiéncia das operacdes dos hotéis (Leonidis et
al., 2013), assim como a sua sustentabilidade (Nadkarni et al., 2020). Para além disso, fazem ainda
com que haja uma reducdo da dependéncia de fornecedores especificos (Porter e Heppelman, 2014)
e suportam a rentabilidade e o controlo de custos. A utilizacdo de sensores em sistemas de
monitorizacao de instalacfes hoteleiras, (por exemplo, elevadores, iluminacgdo, ar condicionados e
ventilacdo) para recolher Big Data que, em combinacdo com dados em tempo real e dados histdricos
de bases de dados, permitem aos hotéis criar servigcos personalizados e aumentar a satisfacdo e a
fidelizacdo dos hospedes (Buhalis and Leung, 2018). Alguns exemplos de dispositivos 10T em hotéis
incluem alarmes de seguranca, interruptores de luz, televisores inteligentes, estores elétricos, chaves
de quatro inteligentes acionadas por aplicacbes moveis, espelhos inteligentes, voice assistants,
paredes personalizaveis, termdstatos e beacons. (Buhalis e Leung, 2018; Car et al., 2019; Fischbach,
2019; Nadkarni et al., 2020; Jabeen et al., 2022).

Na atualidade, devido a influéncia agregada de diferentes fatores socioeconémicos, ocorrem
mudangas disruptivas na industria hoteleira a nivel mundial. A tendéncia de que a superestrutura
hoteleira ira exceder significativamente o volume e o crescimento da procura turistica impde-se, cada
vez mais, como dominante (Dabeva & Lukanova, 2017). Esta sobrecapacidade formada acaba por
acentuar consideravelmente a concorréncia na hotelaria, conduzindo também ao estabelecimento de
um padrédo de servigos e produtos basicos relativamente elevado (Lukanova e llieva, 2019). Por
conseguinte, os esforcos dos hotéis estdo cada vez menos concentrados no que oferecem, focando-

se mais na forma como os oferecem (Lukanova, 2014).

2.3.3 Robots, automatizacéo de servicos e 1A (RAISA)
Os turistas modernos estdo orientados para ofertas em relacéo as quais tém a certeza de que 0s

servigos no destino tém um nivel de qualidade elevado e valem o preco que pagam por eles (Marinov,
2015). Por essa razdo, no ambiente altamente competitivo em que vivemos, a inovagdo pode ser
definida como a componente mais importante da estratégia corporativa de uma empresa hoteleira,
uma vez que da direcdo a sua evolugdo (German & Muralidharan, 2001). A aplicacdo de novas

tecnologias, tais como os robds, a automatizagdo de servicos e a IA (RAISA), conduz a
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mudancas completamente disruptivas na forma como os hotéis atendem os seus hospedes. A RAISA
abre as empresas hoteleiras vastas oportunidades de melhorarem as suas operagdes, aumentarem a
produtividade e garantirem um nivel consistente de qualidade (Ivanov, Webster & Berezina, 2017).

Para que isso aconteca, é crucial que haja uma melhoria da experiéncia do hospede, sendo que
a mesma é vista como uma das principais vantagens das aplicacdes tecnologicas em hotéis (Brewer,
Kim, Schrier & Farrish, 2008; Law, Buhalis, & Cobanoglu, 2014; Bilgihan, Smith, Ricci, Bujisic,
2016). A gestdo da experiéncia do cliente é o centro de todas as operacfes e processos orientados
para as necessidades dos hospedes individuais, tendo como objetivo transformar os clientes
satisfeitos em clientes leais e, em seguida, os cliente leais em defensores do hotel (Gentile, Spiller &
Noci, 2007; Verhoef, Lemonb, Patasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger, 2009; Botha &
Rensburg, 2010; Klaus & Maklan, 2013).

De acordo com Meyer & Schwager (2007), a experiéncia do cliente inclui todos os aspetos que
uma empresa esta a oferecer- a publicidade, a qualidade do servico, a embalagem, as caracteristicas
do produto e do servico, a facilidade de utilizacdo e a fiabilidade. Desta forma, a formacdo da
experiéncia do cliente € uma processo complexo que é realizado por qualquer interacdo direta ou
indireta do cliente a organizagéo hoteleira antes, durante e depois da sua estadia (Lukanova e llieva,
2019).

Jaem relacdo a automatizacao dos servicos hoteleiros, os investigadores salientam que, para que
a aplicacdo de um sistema robdtico na industria hoteleira seja bem sucedida, é necessario que haja
uma concec¢do adequada e aceitacdo no ambiente de trabalho (Prokopenko, 1987), bem como custos
aceitaveis do sistema e novas competéncias para a gestdo. Assim, é crucial perceber quais as
repercussdes para os hotéis que sdo totalmente automatizados e robotizados (Northfield, 2015;
Miljani"c & Nikolic, 2016; Osawa et al., 2017).

Assim, com base na pesquisa realizada sobre a RAISA na hotelaria, é possivel resumir as

possibilidades da sua utilizagdo préatica na prestacdo de servigos hoteleiros.

Tabela 2-Aplicacdes da RAISA no ciclo do cliente

Robbds Inteligéncia Artificial Automatizacao de servicos
Pré-chegada Plataforma de Realidade Virtual
pesquisa com IA Check-in movel
Chatbots
Chegada Robds porteiros Quiosques digitais
Sala de smartphones
Registo de entrada sem
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paragens

Estadia Robds de rececédo Centros Sociais Tecnologias smart no quarto
Robos de concierge Interativos
Robds de entrega Chatbots

Robds aspiradores

Rob6s assistentes

de quarto
Partida Robos porteiros Assistente de Check-out expresso
viagem Quiosques digitais
Avaliagao/ Plataforma de 1A

Pds-Estadia

(Lukanova & llieva, 2019)

2.3.4Voice Assistants
Os Voice Assistants (VAs) surgem como tecnologias de inteligéncia artificial e 10T nos hotéis

(Buhalis, 2021). Os VAs sdo robots de servico virtual baseados no reconhecimento da fala humana
(McCartney e McCartney, 2020; Paluch e Wirtz, 2020; Wirtz et al., 2021). Através da voz, os VAs
sdo acionados para a realizagdo de a¢des especificas (Pemberton, 2018), encorajando a uma interacao
mais natural entre 0 homem-maquina (Petrov, 2019), quando comparadas com as interacdes com
controlos remotos ou ecrds tacteis. O reconhecimento de voz dos VAs processa a entrada de voz
humana, através da utilizacdo da IA, e permite que os VAs gerem resultados coerentes. A 1A de
conversagdo consiste, normalmente, no reconhecimento automatico da fala, no processamento do
NPL e na conversao de texto em voz (Ram et al., 2018). Estas interfaces de utilizador sem ecra e
sem toque tornaram-se bastante populares nos ecossistemas de IoT. Os VAs sdo principalmente
adotados por privados, como em escritérios ou em casas. Embora se estejam a desenvolver cada vez
mais, os VAs continuam a ter certas limitacGes, especialmente no que respeita & compreensao da
linguagem natural (Zwakman et al., 2021).

S&o necessarias melhorias na usabilidade da VA, principalmente nos requisitos de tarefas e nas
percecdes dos utilizadores para aumentar a adogéo e usabilidade dos mesmos. O principal obstaculo
a utilizacdo de um VA ¢ o facto de o utilizador ndo poder conhecer todos os comandos (Park et al.,
2020). Para além da facilidade de utilizacdo e da utilidade dos VAs, a qualidade e a diversidade de
um sistema, o seu conforto, o otimismo tecnoldgico do consumidor e o risco (ansiedade de vigilancia
e risco de seguranca/privacidade) afetam fortemente a aceitacdo dos altifalantes inteligentes
(Kowalzuk, 2018).

Os consumidores seguem quatro caminhos distintos para confiar na tecnologia inteligente:
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num caminho os consumidores relacionam a sua confianca com a personalidade percebida da
interface de voz da tecnologia e em trés caminhos de confianca ndo baseados na antropomorfizacéo
(Foehr&Germelmann, 2020). Enquanto os elementos funcionais impulsionam a atitude do utilizador
para a utilizacdo de VAs, os atributos sociais, como a cogni¢do social e a presenca social, sdo 0s
unicos antecedentes para o desenvolvimento da confianca (Pitardi & Marriot, 2021).

Os VAs estdo gradualmente a fazer o seu caminho para espagos publicos, incluindo hotéis (Klaus
& Zaichkowsky, 2020). As comunicagdes da marca do consumidor com VA podem ser bastante
benéficas para a industria hoteleira (Cramer, 2018). O estudo Hospitality Technology (2018)
considerou os VAs alimentados por IA como uma tecnologia de grande impacto e os VAs como um
dos mais importantes novos investimentos tecnoldgicos para os hotéis. Um bom exemplo disso
mesmo € a parceria entre a Amazon e a Marriott International, que resultou num hub de quarto de
hotel, Alexa for Hospitality, nos EUA. Nesse mesmo ano a Baidu, empresa de tecnologia chinesa,
iniciou a sua cooperacdo com a cadeia de hotéis InterContinental, para os seus hotéis situados na
China. Em 2020, a Google iniciou a sua penetracdo ativa no mercado hoteleiro dos EUA,
acrescentado novas funcionalidade hoteleiras ao seu Nest Hub, para além da funcionalidade de
interpretacdo simultanea langada em 2019 (Sorrells, 2020).

Os beneficios dos VAs sdo sentidos principalmente pelos consumidores, uma vez que 0s mesmo
expressam fortes sentimentos em relacdo ao valor criado, a funcionalidade e ao potencial de apoio
dos VAs. Estes beneficios sdo também expressos de forma vivida pelos fornecedores de sistemas,
estando ansiosos para demonstrar a funcionalidade e capacidade dos VAs.

Deste modo, os consumidores estao abertos ao uso de VAs quando 0s mesmos acrescentam valor
acrescentado a sua estadia e quando sdo faceis de usar. Os hoteleiros devem analisar as interaces
que os consumidores tém com a tecnologia na sua vida quotidiana, de forma a ajustarem 0s seus
servigos e a satisfazer as necessidades e expectativas dos hdspedes, tornando os VAs mais uteis e
aceitaveis. A sensacdo de novidade, que esta associada a qualquer nova tecnologia, segundo Meyer
et al. (2020), é um fator apelativo para os hospedes, especialmente para os mais experientes em
tecnologia. Os cliente que ja utilizavam estes dispositivos em casa, como a Siri, a Google Assistant
e a Alexa, estdo muito mais familiarizados com os seus beneficios e familiaridade. Por conseguinte,
esses clientes irdo apreciar a inovagdo e conveniéncia oferecida pelo hotel, a0 mesmo tempo que
terdo menos problemas na sua utilizagéo.

Compreender a utilizacdo dos VAs em contextos privados pode ajudar a avaliar a funcionalidade
que podem assumir em hotéis e viagens (Buhalis, 2021). Segundo Buhalis (2021), a possibilidade de
utilizacdo de VAs em hotéis os mesmos seriam maioritariamente usados para controlar as luzes do

quarto, encomendar servigo de quartos, definir alarmes e ouvir madsica. Entre
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outras opcdes Uteis, ha a destacar também fazer o check-out de forma totalmente automatica, aceder
facilmente a previsdo do tempo, a possibilidade de mandar vir um taxi, ajustar a temperatura do
quarto e definicdo de lembretes.

Os VAs permitem um servico instantaneo em tempo real, uma vez que permite tratar muitos
pedidos ao mesmo tempo e também, devido ao facto, de os pedidos puderem escalar. Um dos maiores
beneficios para os utilizadores é o facto de os VAs oferecerem gratificacdo instantanea. Ao utilizar
0s VAs, o tempo de espera dos hdspedes aquando do contacto com o servico de quartos, a rececao
ou o concierge desaparece completamente. A maioria dos hdspedes estdo convencidos que a maior
vantagem dos VAs é o facto de darem respostas imediatas e satisfazerem a necessidade de
gratificacdo instantanea dos consumidores (Buhalis & Sinarta, 2019).

Com base no estudo feito por Buhalis (2021), as principais fun¢des dos VAs utilizadas nos hotéis
séo funcgdes utilizadas em contextos privados, uma vez que séo as fung¢des que os consumidores, com
base na sua experiéncia, se sentem mais confortaveis em usar. Assim, 0s consumidores consideram

que os VAs sao assistentes pessoais digitais que oferecem servicos personalizados de forma continua.

Figura 1-Funcionalidade sumativa dos VAs nos hotéis e em contexto privado (Buhalis, 2021)
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No entanto, os VAs tém também algumas desvantagens e problemas de adoc¢do, como avarias
recorrentes e inconsisténcias gerais (Cramer, 2018). Sendo que, para alem dos mencionados podera
haver ainda mais alguns, como: ma ligacao a internet, resultados contraditorios quando mais do que
um dispositivo de voz é ativado ao mesmo tempo, ou falhas no recondicionamento da fala,
especialmente quando estdo envolvidos diferentes sotaques e pronuncias (Buhalis, 2021).

O maior desafio para a incorporacdo de VAs € a privacidade e a seguranca dos dados dos

clientes. Paluch e Wirtz (2020) afirmam que a transparéncia na protecdo de dados pessoais e nos
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procedimentos de tratamento da informacéo é vital para a aceitacdo dos VAs. Ao haver, cada vez
mais, uma preocupacdo com a fuga de dados profissionais, os hotéis, ao oferecerem servigos de VA
a hospedes do segmento MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions), tém de ser
muito mais cuidadosos. No entanto, ha que ter em consideracdo que 0s consumidores com mais
conhecimentos tecnoldgicos expressam menos preocupagdes sobre a privacidade dos seus dados
pessoais, provando que estar informado sobre as capacidades dos dispositivos tecnoldgicos pode
melhorar a sua disponibilidade de adog¢éo, assim como a sua percecao.

Interligados com todos os departamentos, fornecedores de servicos e sistemas, 0s VAs devem
integrar uma abordagem holistica do servico ao cliente com base no ecossistema de hospitalidade
inteligente que interliga todos os sistemas e processos (Buhalis e Leung, 2018). A compatibilidade
dos sistemas internos através da 10T é um requisito essencial, que faz com que as agéncias de viagens
consigam fornecer valor de forma mais eficiente. Tal é facilitado através da interconectividade e
integracdo perfeitas de todas as unidades operacionais que sdo relevantes para um ecossistema
inteligente. No entanto, isto pode ser dispendioso e complicado, o que constitui uma grande
desvantagem dos VAs para 0s hoteleiros. Os VAs déo poder as operacGes hoteleiras e reduzem as
friccbes nos servigos, negociando o contexto dos consumidores com o prestador de servigos em
tempo real, melhorando as experiéncias dos hospedes e a cocriacdo de valor (Buhalis e Foerste,
2015). A capacidade de processar atualizacbes automaticamente, sem exigir quaisquer custos
adicionais ou interferéncia externa, é fundamental para os proprietéarios de hotéis (Ahmandi, 2019),
sendo assim uma vantagem dos VAs.

A experiéncia do cliente é determinada pela forma intuitiva e pela usabilidade das sistemas
inteligentes dos hotéis. Os hospedes interagem simultaneamente de forma online e de forma
presencial ( Fan et al., 2019). Para beneficiarem dos VAs os hdspedes precisam de apoio técnico e
orientacdo externa frequente. Assim, os hoteis tém o papel de educar, fazer a curadoria e aumentar a
sensibilizacdo geral para as capacidades dos VAs. O mesmo se deve aplicar ao staff do hotel, cuja
hostilidade inicial & tecnologia deverd ser ultrapassada atraves de formacdo relevante (Pillai e
Sivathanu, 2020; Wirtz et al, 2021).

Assim, de um modo geral, os VAs na hotelaria trazem beneficios claros para os hotéis a nivel
estratégico e operacional. Os principais beneficios associados aos VAs sdo uma maior eficiéncia
operacional, atualizagfes automatizadas, ganhos operacionais e de eficiéncia, redu¢do do consumo
de energia e uma melhor experiéncia do cliente. No entanto, 0s custos iniciais necessarios, a hesitagdo
dos clientes na implementacgéo de novas tecnologias, a compatibilidade interna do software, assim
como a limitada aptidao tecnoldgica do staff, poderdo ser algumas entraves a implementacao de

dispositivos de VA. Portanto, com o estudo feito por Buhalis (2021), chegou-se
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a conclusdo de que, embora haja algumas desvantagens dos VAs, as mesmas sao superadas pelas
suas vantagens, mostrando que o0s voice assistants sdo uma boa ferramenta para utilizar em contexto
hoteleiro.

Deste modo, as implementacdes de IA mais relevantes na hotelaria serdo a utilizagédo de
realidade aumentada e realidade virtual, ferramentas de business inteligence e o uso de chatbots e
ferramentas de mensagens, que poderdo ser utilizadas para acompanhar a estadia do cliente, e
também melhorar a sua experiéncia. Em decorréncia disso, as empresas hoteleiras podem tirar
partido dos seus servigos e processos presenciais e melhorar a experiéncia dos seus clientes com a
ajuda da IA, principalmente sendo a hotelaria uma inddstria marcada pelo contacto com o cliente e
pela necessidade de satisfazer as necessidades dos clientes. Neste caso, a industria hoteleira podera

ser motivada por potenciais clientes a aplicar solugdes selecionadas de 1A (Citak et al., 2021).

2.3.5 Hotelaria em Portugal
A nivel da hotelaria a nivel nacional, ha a dizer que as cadeias hoteleiras portuguesas continuam

a liderar a nivel nimero de quartos e de unidades de alojamento, com a lideranca do Pestana Hotel
Group e da Vila Galé Hoteis (Turismo de Portugal, 2020). O ranking das dez maiores cadeias
hotelaria € assim composto, na sua maioria, por empresas e marcas hoteleiras nacionais, sendo a
presenca internacional representada pelas marcas da Accor Hotels, Marriot Hotels & Resort, Minor
Hotels e Eurostars Hotel Company (Horwath HTL, 2023).

Tabela 3-Ranking das dez maiores cadeias hoteleiras em Portugal

Ranking Cadeias Hoteleiras Hotéis Quartos
1 Pestana Hotel Group 800 7 688
2 Vila Galé Hotéis 31 5 006
3 Accor Hotels 38 3940
4 Marriott Hotels & Resorts 20 3844
5 MINOR 18 3499
6 Eurostars Hotel Company- Hotusa 24 2721
7 Hoti Hotéis 17 2 545
8 SANA 14 2 267
9 Real Hotels Group 14 1826
10 VIP Hotels 9 1796

(Horwath HTL, 2023)
Como é visivel pela tabela apresentada em baixo, existem cerca de 623 hotéis, dos quais a grande

maioria, 351, pertencem a categoria de Upscale & Upper Upscale (Horwath HTL, 2023). Esta
categoria é a categoria com um maior nimero de hotéis e quartos quer a nivel de hotéis nacionais,
quer a nivel de hotéis internacionais. Ha ainda a referir que, embora haja mais hotéis de Midscale
em Portugal, os hotéis de Luxury sdo hotéis com um maior nimero de quartos,
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representando assim uma percentagem maior em relagéo ao total nacional.
Tabela 4-Ranking por categoria e tamanho dos hotéis (Horwath HTL, 2023)

Total Nacional Internacional
Categoria Hotéis | Quartos| % T:;::‘;:D Hotéis | Quartos| %6 T:;::;:D Hotéis | Quartos| % T;‘;::‘?:“
Economy & Budget 35 2,771 4% 79 17 1,048 2% 62 18 1,723 7% 96
Midscale 123 | 11,813 | 16% 96 88 7,880 | 16% 90 35 3,924 15% 112
Upscale & Upper Upscale 351 | 38816 | 53% 111 256 26,84 | 56% 105 95 11976 | 47% 126
Luxury 114 | 20,005 | 27% 175 71 12,149 | 25% 171 43 7856 | 31% 183
Total 623 | 73,405 | 100% 461 432 | 47,926 | 100% 427 191 | 25,479 | 100% 517

O numero total de marcas internacionais no mercado portugués mantém-se a par das marcas
nacionais (53% vs. 47%) e o aumento registado de marcas no mercado em 2023, face a 2022, foi
bastante reduzido, representando 1% e 2% do aumento para marcas internacionais e nacionais,
respetivamente (Horwath HTL, 2023). Estes valores indicam que o mercado portugués esté a tornar-
se mais maduro, uma vez que as cadeias ndo estdo a investir no desenvolvimento de novas marcas
ou unidades de alojamento, quer por escassez de recursos, quer por simplesmente ndo estarem
dispostas a correr o risco, tendo em conta que a concorréncia tem estado a aumentar cada vez mais.

A nivel da localizacdo dos hotéis, o local com uma maior concentracdo de quartos, embora nédo
refletido no nimero de hotéis, é a cidade de lisboa, com um total de 18 814 quartos em 143 hotéis
(Horwath HTL, 2023). A regido do Norte, apesar de ter mais hotéis, 147, os mesmo sdo de menor
dimensdo, uma vez que o0 nimero de quartos é mais reduzido. Ademais, ha varias regides em Portugal

com um numero de hotéis inferior a 100, como o Centro, a Madeira, o Alentejo e 0s Acores.

Tabela 5-Ranking por Destino Turistico

. Destino N° de N° de
Ranking Turistico | Hotéis | Quartos

1 Cidadede | 15 | 15414
Lisboa

2 Norte 147 17,752

3 Algarve 114 13,891

4 Centro 81 7,597
Area de

5 Lishoa 47 6,472

6 Madeira 45 5,311

7 Alentejo 29 1,804

8 Acores 17 1,764

(Horwath HTL, 2023)

2.3.6 Inteligéncia artificial em Portugal e impacto na hotelaria
De forma a avaliar a utilizacdo de IA em Portugal, a Randstad Research, uma empresa de
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recursos humanos, fez um estudo em que, por um lado apresenta dados publicados pela OCDE,
World Economic Forum, Comissdo Europeia e Goldman Sachs, e por outro onde, através de
inquéritos feitos a empresas portuguesas, quantifica os efeitos da 1A no mercado de trabalho
portugués (Randstad Research, 2024). Desta forma, a informacdo que se encontra abaixo
apresentada, sobre a adocao de 1A em Portugal e as industrias em que vai ter um impacto relevante,
na qual encontramos a industria hoteleira, sera retirada do relatorio da Randstad.

A inteligéncia artificial (IA) ainda é utilizada de forma muito moderada pelas empresas
portuguesas, mas € expectavel que nos proximos anos haja um grande crescimento na sua utilizac&o,
0 que, obviamente, tera impacto no mercado de trabalho, assim como na economia nacional. Assim,
em Portugal a adocdo da IA continua a ser relativamente baixa, uma vez que apenas 7,9% das
empresas com 10 ou mais trabalhadores utilizam IA. As maiores barreiras internas identificadas
pelas empresas a adocdo de IA foram a falta de competéncias dos seus colaboradores e o custo
associado a adocdo, ja as barreiras externas sdo as normas respetivas a partilha de dados e a falta de
financiamento publico ou externo. Para além disso, as questdes éticas sdo referidas como sendo um
obstaculo transversal a implementacdo de IA pelas empresas, uma vez que cerca de 60% dos
trabalhadores dizem estar preocupados com o facto de poderem vir a perder o seu emprego devido a
adocdo de 1A na sua empresa.

A utilizacdo generalizada da 1A ao longo da préxima década ira afetar os postos de trabalho
existentes, prevendo-se que cerca de 481mil, cerca de 9,7% dos postos de trabalho, corram o risco
de se tornarem completamente automatizados. No entanto, 795,2 mil dos atuais postos de trabalho,
cerca de 16%, poderdo beneficiar do uso de IA, uma vez que esta ird melhorar a produtividade dos
mesmos, enquanto os restantes 74,3%, que representam 3,7 milhdes de postos de trabalho, ndo
sentirdo qualquer diferenca com a adocdo da IA. N&o obstante, a expansdo da IA nas empresas
também cria novas oportunidades econdémicas, assim como novos empregos e profissdes. Desta
forma, é expectavel que até ao final da década haja a criacdo de 400,7 mil novos postos de trabalho,
que atualmente ndo existem, gracas a adocao de IA. De modo geral, a IA levard a uma perda potencial

de cerca de 80,3 mil empregos na proxima década em Portugal.
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Tabela 6-Efeito da 1A sobre o nimero de postos de trabalho em Portugal, por natureza dos impactos

6000000
4978550
5000000
4000000
3000000

2000000

1000000

0
Empregados Autormagéo

-1000000 2023 -480951

(Randstad, 2024)

4898293
3696634
795227
400694
m B
Criagdo Produtividade Sem impacto Empregados
2030

A adocdo de IA também ira afetar os processos produtivos das empresas, uma vez que fard com

que haja mudancas substanciais no emprego na maioria dos setores da economia nacional. A nivel

da industria hoteleira, com o alojamento e a restauracdo, estima-se que, até ao final da década, haja

um saldo liquido negativo, uma vez que, embora esteja prevista a criagdo de cerca de 19 728

empregos, cerca de 39 456 postos de trabalho irdo desaparecer com a implementacdo de IA, levando

entdo a um saldo de -19 728.Este saldo liquido negativo mostra que, na industria hoteleira, até 2030,

0 numero de postos de trabalho que irdo desaparecer serdo o dobro dos que serdo criados com a

implementacdo de IA. O desaparecimento destes postos de trabalho na hotelaria representa cerca de

12% do total e deve-se essencialmente a automatizacdo que se fard sentir nos proximos anos. No

entanto, 0 maior impacto que se fara sentir na industria hoteleira sera na produtividade, uma vez que

a adocdo de IA tera um impacto na produtividade de mais de 46 mil postos de trabalho.

Tabela 7-Impacto da IA nos postos de trabalho na industria hoteleira
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A nivel nacional, cerca de 62,7% das empresas ja experimentara 1A sendo que o tipo de funcdes
em que tem sido mais utilizada sdo as fungOes relacionadas com a otimizacdo de tarefas
administrativas, automatizacéo de processos, analise de dados e atendimento ao cliente. No entanto,
€ muito importante referir que o grau de utilizacdo desta tecnologia até a data varia com a dimensao
da empresa. Deste modo, é ainda muito incipiente nas pequenas empresas, estando muito mais
difundida nas empresas de maiores dimensdes. Isto deve-se muito ao facto de ser mais facil, para as
grandes empresas, fazer o investimento necessario e conseguir uma area em que faca sentido utilizar
a IA. Na tabela abaixo podemos ver que para alem das funcbes ja mencionadas, a 1A é também
bastante utilizada para a otimizacdo de acOes de marketing, representando cerca de 30,3% das
utilizagdes de IA nas empresas portuguesas. Adicionalmente, outras funcionalidades da IA, como a
de uso de assistentes virtuais que podem ser bastante benéficas para as empresas, sendo que as da

industria hoteleira ndo serdo excecao.

Tabela 8-Utilizagdo de 1A nas empresas portuguesas

Controlo de fraudes == 7 1%
Gestdoderiscos mmmm 7 1%
Gestdo da qualidade w7 1%
Tarefas de manutengdo = 9 1%
Concegdo de produtos Hmmmm 9 1%
Outros mm—— 12 1%
Robdtica mmmm 13 1%
Automatizagdo dos processos de produgdo IEEE——— 16,2%
Recursos Humanos I 183 2%
Servigos de apoio ao cliente IEEEGEGNGEEEN————. )0 3%
Otimizagdo das agSes de marketing IEEEE———— 30,3%
Assistentes virtuais INEGEEE—— 10,4%
Andlise e previsdo de dados I 50 5%
Otimizagdo das tarefas administrativas I 5) 59

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

(Randstad, 2024)

Em Portugal, cerca de 37,3% das empresas, na sua maioria empresas grandes, com mais de 250
trabalhadores, ainda ndo incorporaram IA em nenhuma das suas atividades. As principais raz6es
dadas pelas empresas prendem-se com o facto de a IA ainda estar num estado recente de adaptacéo
e, por conseguinte, apresenta ainda impedimentos a sua ado¢do ou ainda ndo da os resultados
esperados (falta de qualidade dos outputs/falta de precisdo). Muitas das justificacdes dadas prendem-
se também com o facto de os colaboradores ndo possuirem as competéncias necessarias para a
utilizacdo de 1A. Adicionalmente, h4 empresas que ndao conseguem encontrar aplicacfes que Ihes
permitam ser mais produtivos, uma vez que nao sabem bem onde é que devem adotar IA. A falta de

legislacdo relacionada com a IA e as incertezas relacionadas com a protecdo e
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responsabilidade dos dados é algo que preocupa as empresas.

As expectativas que as empresas portuguesas tém em relacdo a utilizacdo futura de IA séo
bastante elevadas. A maioria das empresas, cerca de 72,2%, acreditam que esta tecnologia ird
impulsionar a atividade do seu setor e 82,9% esperam que a sua utilizacao se reflita em melhorias na
propria produtividade. A nivel das projeces das empresas que veem uma oportunidade para a 1A
ajudar a aliviar a escassez de talentos nas empresas, assim como a substituicdo geracional, apenas
47,5% e 32,3% das empresas, respetivamente, estdo alinhadas com esta visdo. Ja a nivel de desafios,
cerca de 76,5% das empresas consideram que irdo ter necessidades significativas de requalificacéo

e formacéo no futuro, devido a adocdo de IA.
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Capitulo I
Abordagem Metodologica

A utilizagdo da IA é um fator critico e estratégico para o desenvolvimento econémico de uma
empresa, e as empresas hoteleiras ndo sdo excecao. A 1A tornou-se vital para os hotéis melhorarem
a experiéncia do cliente e otimizarem as suas estratégias de marketing. Assim, ferramentas como 0s
chatbots de 1A oferecem solugdes estratégicas para 0 marketing hoteleiro, uma vez que personalizam
0s servigos, reforcam a fidelizacdo e satisfagdo do cliente, aumentam a eficiéncia operacional (
Kumar J., Konar R., Wei Mei C.,2024). Os autores referem ainda a importancia da IA para questes
técnicas, de gestdo, de aceitacdo do utilizador, operacionais e socioculturais. Desta forma, é
pertinente perguntar se os hoteleiros portugueses estdo cientes de todas estas vantagens associadas a
adocdo de 1A, 0 que nos leva a seguinte questao estudo: Q1- Qual a compreensdo e conhecimento
do conceito de IA e do seu potencial para a hotelaria e para o marketing dos hoteleiros
portugueses?

Os gestores e profissionais de marketing do setor hoteleiro tém de estar bastante atentos as
tecnologias de IA, de forma a conseguirem avalia-las e tentar perceber qual a capacidade de as
implementar com éxito, determinando também quais as alteracdes resultantes. Com uma melhor
compreensdo das formas de utilizacdo da IA, as organizacdes podem tomar melhores decisdes sobre
onde é que a IA poderd ser implementada na cadeia de valor. Tem também de haver uma
compreensdo das potenciais consequéncias da adocao da IA, para que os hotéis se consigam preparar
melhor para esta integracdo da IA. Consequentemente, a IA ird acrescentar inteligéncia ao setor da
hotelaria através da utilizacdo de IA nas suas operacdes e nos sistemas de gestdo, transformando o
setor da hotelaria num setor hoteleiro e turistico inteligente (Ruel & Njoku, 2021). O que nos leva a
segunda questdo de estudo: Q2- Como esté a ser feita a adogdo de 1A no marketing na Industria
Hoteleira portuguesa?

Para além disso, as tecnologias de IA ajudam as empresas da hotelaria de varias formas, como a
expansdo da capacidade operacional e a reducéo de custos. No entanto, existem alguns riscos, como
a perda de postos de trabalho, perda de controlo devido a autonomia dos robots e preocupagfes com
a seguranga, privacidade e protecdo de dados (Tussyadiah, 2020). Por conseguinte, a IA fara com
que, em alguns casos, o talento humano seja substituido pela tecnologia, forcando as empresas
hoteleiras a terem de redesenhar as suas estruturas e processos (Saini & Bhalla, 2022).

Para manter um bom funcionamento da industria hoteleira apos a incorporacao de sistemas de

IA, para além de ter de haver uma continuacdo da satisfacdo das necessidades e expectativas dos
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hospedes, deve haver aimplementacéo de estratégias de adequadas para a satisfacéo das necessidades
dos colaboradores, uma vez que podera haver uma competicao entre os colaboradores humanos e 0s
robots (Lu et al., 2020; Jarota, 2021; Kumar et al., 2021). Principalmente, porque mesmo com uma
implementacao perfeita da IA num hotel, 0 mesmo sé atinge um nivel elevado desempenho, caso
haja a satisfagdo dos colaboradores. E pertinente entdo perceber qual a percecio que os hoteleiros
tém sobre a utilizagdo de 1A no marketing na Industria Hoteleira Portuguesa, sendo esta a

terceira e Gltima questéo de estudo- Q3.
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Capitulo IV

Metodologia de Investigacao
O presente capitulo tem como principal objetivo apresentar a metodologia de investigacdo utilizada

nesta investigacdo. A metodologia pode ser definida como um processo de selecdo quanto a
estratégia de investigacao a ser utilizada, permitindo que seja escolhida a técnica de recolha de dados
que é mais adequada aos objetivos que se pretende alcancar (Batista & Sousa, 2011).

Um dos objetivos desta dissertacdo € apurar o ponto de situacdo da incorporacdo da IA na
industria hoteleira portuguesa, nesse sentido, sera utilizada uma metodologia qualitativa, através da
execucdo de entrevistas aprofundadas semiestruturadas, com recurso a um guido pré determinado.
Estas entrevistas serdo realizadas a experts da area do marketing na indudstria hoteleira portuguesa,
compreendendo responsaveis de marketing de cadeias e grupos hoteleiros, consultores
especializados, associac@es setoriais e outras entidades de interesse.

Vilelas (2020), afirma que a investigacdo qualitativa é uma forma de estudo da sociedade que
se centre no modo como as pessoas interpretam e ddo sentido as suas experiéncias e ao mundo em
que elas vivem. Ja& segundo Delgado-Hito & Romero-Garcia (2021) a pesquisa qualitativa define-se
como uma bordagem sistematica e subjetiva para descrever ou compreender as experiéncias de vida,
dando-Ihes sentido.

A metodologia qualitativa €, de acordo com Malhotra (2001, p. 155), uma técnica de” (...)
pesquisa nao estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras que proporciona insights e
compreensdo do contexto do problema” . Do ponto de vista de Cahill (1998), existem inumeras
razdes para 0 uso desta metodologia em marketing, tais como desenvolver uma compreensao inicial
de um problema, alcancar a compreensao de determinadas acdes e descobrir motivacgdes subjacentes,
entre outras.

No entanto, um problema que acaba por ser bastante recorrente neste tipo de pesquisa é o facto
de usarem os resultados incorretamente quando sdo considerados conclusivos para fazer
generalizagGes em relacdo a um determinado publico-alvo (Freitas, Cunha & Moscarola, 1996;
Marchetti, 1995). No entanto, Erickson (2012) afirma que a pesquisa qualitativa é capaz de
identificar relacOes causais €, eventualmente, podera ser possivel fazer afirmacdes causais plausiveis.

O material primordial da investigacdo qualitativa é a palavra que expressa a fala, tendo como
objetivo compreender as crengas, 0s valores, as praticas, as ldgicas de acdo, as atitudes, os habitos e
as normas culturais que asseguram aos membros de um grupo ou de uma sociedade a atuagdo do
quotidiano (Vielas, 2020). Deste modo, é crucial ter atencdo a forma com que se constroem as

entrevistas, uma vez que vao ter um impacto direto na forma como o inquirido se ira comportar
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quando responder, sendo que este comportamento tera influéncia nas resultados do estudo (Batista
& Sousa, 2011).

Uma entrevista é uma fonte de evidéncias importantes nas pesquisas para qualquer area de
conhecimento (Silva, Godoi & Bandeira de Mello, 2000). Brinkmann (2007) diz que as entrevistas
sdo formas de conhecimentos a partir de ema experiéncia, opinides e desejos dos entrevistados. A
importancia das entrevistas exploratorias € bastante significativa, tendo em conta que sdo um
instrumento bastante importante em qualquer processo de investigacdo, uma vez que tem como
finalidade evidenciar conceitos, opinides e ideias (Quivy & Campenhoudt, 2008).

Desta forma, de modo a atingir os objetivos pretendidos, o processo de constru¢do de uma
entrevista ganha uma importancia redobrada. Principalmente, porque acaba por ser muito mais do
que preparar as perguntas e o entrevistador, uma vez que um entrevistador mal preparado pode fazer
com que dados finais ndo vao de encontro com os objetivos estipulados (Silva & Russo, 2019). Este
género de entrevista acaba por permitir o surgimento de novas perguntas ao longo da interacdo entre

os interlocutores, embora haja um guido anteriormente estipulado (Glesne, 2015).

4.1 Técnica de recolha de dados

O principal objetivo da metodologia qualitativa é descrever um problema que que ainda nédo é
amplamente conhecido, ou seja, explorar um conceito que leva a descricdo de uma experiéncia ou
atribui significado a essa experiéncia (Silva & Dixe, 2020). Assim, a metodologia qualitativa acaba
por se focar mais no “porqué”, “como” e “o qué” (Fortin, 2009; Gerrish & Lathlean, 2016).

Esta investigacdo utilizou um conjunto de dados priméarios® que foram obtidos através de
entrevistas semiestruturadas de profundidade. Este foi considerado o método mais adequado para a
recolha de informacéo priméria, uma vez que ainda existem muito poucos dados sobre este tema.

No entanto, ha que salientar que as analises realizadas poderdo ter alguma subjetividade inerente
as diferentes perspetivas da amostra em estudo, o que permitira uma recolha diversificada de
abordagens de integracdo de uma solucdo que é ainda recente (Negri et al., 2017). Este método
permite ainda que sejam 0s proprios atores sociais a proporcionarem os dados sobre o fendmeno em
estudo (Carmo & Ferreira, 2015).

Relativamente ao nimero 15 de entrevistas realizadas, 0 mesmo garante um bom grau de
fiabilidade (Vilelas,2020), uma vez que se enquadra nos parametros reconhecidos como aceitaveis

pelo autor (entre 15 e 20 entrevistas).

1 Os dados primarios sdo todos aqueles dados que o investigador obtém diretamente da realidade, recolhendo-os
com os seus proprios instrumentos (Vilelas, 2020).
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A saturacdo dos dados, repeticdo dos mesmos temas, foi utilizada para avaliar a dimensdo da
amostra, tendo sito efetuadas um total de 15 entrevistas. Guest et al. (2006) sugerem que para a
obtencdo de conclusbes baseadas em provas a partir de uma amostra ndo probabilistica exigem que
a saturacdo da amostra seja suficientemente grande para que possa haver a saturacdo do Meta tema.
Através do trabalho desenvolvido por Guest et al. (2006) para documentar sistematicamente a
saturacdo e a variabilidade dos dados tematicos, verificaram que a saturagdo ocorre consistentemente
no prazo de doze entrevistas, sendo que os Meta temas surgem ja nas primeiras seis entrevistas.

Inicialmente foi adotado um procedimento de amostragem em bola de neve. Este método é
normalmente utilizado em populac@es pouco conhecidas (Coleman, 1958; Goodman, 1961; Spreen,
1992), tal como acontece com esta amostra, sendo que apds a conclusdo das primeiras entrevistas foi
pedido que sugerissem outros possiveis participantes, que tivessem um perfil adequado, para novas
entrevistas (Flick et al., 2019; Kemper et al, 2003).

A técnica da entrevista semiestruturada foi desenvolvida com um caracter adaptavel e néo rigido,
deixando sempre que a conversacdo decorresse de modo fluido (Carmo & Ferreira, 2015), através
do uso de perguntas abertas, orientadas, fechadas e sugestivas, de modo a orientar a conversa, mas,
ao mesmo tempo, deixar que a mesma decorresse de forma natural.

Deste modo, a entrevista foi planeada, porém de forma espontanea, informal e flexivel, que
permitiu recolher dados importantes de informacdo qualitativa (Werr & Styhre, 2002). Assim,
embora houvesse um guido de entrevista, de modo a conduzir os entrevistados para o tema em estudo,
existiu liberdade para que o entrevistado desenvolvesse as suas respostas na dire¢do que considerou
melhor. Com o desencadear das diferentes entrevistas, esta abordagem permitiu introduzir diferentes
perguntas relevantes e explorar melhor determinados topicos, tendo em consideracdo as respostas
dadas. Por conseguinte, ndo existiu necessidade de fazer uma recolha uniforme de dados
quantificados comparaveis com todos 0s entrevistados, ndo tendo sido necessario utilizar critérios

rigidos que poderiam prejudicar a profundidade de investigacao (Vilelas, 2020).

4.2 Participantes
A presente investigacdo foi feita com base num caracter indutivo ou pragmatico?, tendo sido

conduzida com base numa amostra ndo-probabilistica® por conveniéncia®, ou seja, a amostra foi feita
de acordo com a disponibilidade apresentada pelos individuos abordados. Assim, neste caso, a grande
maioria das pessoas que foram selecionadas foram pessoas que trabalham na industria hoteleira, que

estivessem, na altura da entrevista, a trabalhar no departamento de marketing do
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hotel em que se encontram a trabalhar. No entanto, para além de pessoas da area de marketing dos
hotéis, foram também contactadas pessoas que trabalham diretamente com ferramentas de IA, quer
por terem empresas de IA na hotelaria, quer por serem académicos da area, e também as varias
entidades regionais de turismo de Portugal continental. O universo deste estudo é de 15 participantes
entrevistados, sendo que 60% pertence ao sexo masculino . Relativamente & formacéo académica dos
entrevistados, todos tém um curso superior na area em questdo, ou em areas relacionadas, como a
gestao.

Para além disso, de forma a perceber as diferencas de incorporagédo de 1A em marketing nos
hotéis foram contactados hotéis de diferentes dimensdes, sendo considerados os hotéis de grandes
dimensdes hotéis com mais de 300 quartos, hotéis de média dimensdo hotéis com uma capacidade
inferior a 300 quartos, mas superior a 25 quartos, e hotéis de pequena dimensao hotéis com uma
capacidade inferior a 25 quartos (SiteMinder, 2024). Assim, para uma melhor compreensdo da
incorporacdo de IA no marketing hoteleiro em Portugal foram entrevistados responsaveis de
marketing de hotéis de diferentes dimensdes, 50% dos mesmos trabalham num hotel de grande
dimenséo, fazendo todos parte de cadeias hoteleiras nacionais ou internacionais, 30% em hotéis de

média dimensao e os restantes 20% em hotéis de pequena dimenséo.

4.3 Operacionalizacéo

A elaboracdo do guido e o planeamento da entrevista constituiram uma das etapas fundamentais
desta investigacdo. O guido da entrevista foi preparado com especial detalhe, de forma a assegurar
que a recolha de dados estaria alinha com os objetivos desta investigacdo. O guido foi organizado
com base nos objetivos de investigacdo, sendo composto por trés pontos principais: apurar o ponto

de situacdo da incorporacdo de IA no marketing na inddstria hoteleira portuguesa, assim como o

2 Pelo meio da inducéo, é possivel avaliar um conjunto de fendmenos sociais em estudo com o objetivo de se chegar a
um conjunto de probabilidades que permitam descobrir relagdes existentes entre eles e fazer comparacoes.

3 Numa amostra ndo-probabilistica os varios elementos da populagdo ndo possuem a mesma probabilidade de fazer parte
da amostra, fazendo com que ndo seja uma amostra representativa da populacdo. Isto faz com que os resultados desta
investigacdo ndo possam ser generalizados a populacéo em geral e tenham de ser lidos com muito cuidado e detalhe.

4 Este tipo de amostragem ocorre quando a participacdo dos inquiridos é voluntaria ou os elementos da amostra séo
escolhidos por conveniéncia, ndo sendo representativa da populagéo. O processo amostral foi constituido por um grupo
de individuos aos quais Ihe foi pedido que respondessem a um grupo de questdes sobre um determinado tema. Assim, a
amostra foi constituida pelas pessoas que colaboraram, ndo podendo dessa forma ser representativa, o que faz com que
os resultados desta investigacdo ndo possam ser generalizados a populacdo em geral e tenham de ser lidos com muito

cuidado e detalhe
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seu potencial; aferir o modo como foi feita a adocdo de 1A no marketing na industria hoteleira
portuguesa; e identificar os principais riscos, limitacOes e aceleradores associados ao marketing de
IA, assim como as principais tendéncias para 0s proOXimos anos.

Os entrevistados foram contactados maioritariamente por e-mail, embora também tenham sido
contactados telefonicamente. Aquando do contacto foi-lhes proposta a participagdo num estudo que
tinha como objetivo perceber a incorporacédo de 1A no marketing dos hotéis portugueses, assim como
perceber quais as suas opinides, baseadas nas suas experiéncias hoteleiras, sobre o potencial que a
IA tem, ndo s6 para o marketing, mas também para todo o setor da hotelaria. Foi também bastante
importante frisar que, principalmente nas chamadas telefénicas, embora ndo tivessem um
conhecimento muito profundo sobre 1A, ou caso o seu hotel ainda ndo tivesse incorporado IA, a sua
participacdo seria bastante importante, uma vez que € um tema ainda bastante recente e pouco
estudado.

As entrevistas da presente investigacdo foram realizadas maioritariamente de forma online,
atraves de plataformas de web conferéncia como 0 Zoom e o Microsoft Teams, embora tenham sido
também realizadas algumas entrevistas cara-a-cara. As entrevistas foram realizadas sempre apenas
com um entrevistado, de modo que 0 mesmo se sentisse confortavel em expressar a sua opiniao mais
sincera. As entrevistas foram realizadas entre 0s meses de maio e junho de 2024 e tiveram uma
duracdo média de 30 minutos cada.

No inicio das entrevistas foi realizada uma breve introducéo do proposito do mesmo, assim como
0 enquadramento académico do mesmo. Em algumas entrevistas foi também necessario fazer uma
breve introducdo de alguns conceitos de IA, dada a inexisténcia deste tipo de interfaces nos hotéis
em causa e a falta de conhecimento em profundidade sobre o tema. Adicionalmente, foi também
explicado como os dados da entrevista seriam utilizados posteriormente, garantindo sempre o
anonimato dos participantes e das respetivas empresas hoteleiras, assim como a total
confidencialidade dos dados.

As entrevistas duraram em média 30 minutos cada, tendo sido quase todas gravadas, apos a

autorizacao dos participantes, de modo a facilitar a recolha dos dados.

4.4 Desenvolvimento do guido da entrevista

O guido da entrevista (Anexo 1) foi realizado de acordo com os objetivos da presente investigacao,
sendo desenvolvido de forma que as questdes permitissem explorar informacéo e de modo que as
perguntas pudessem variar de acordo com a realidade vivida em cada hotel. Foi também bastante

importante adaptar as questdes a realidade de cada entrevistado, nomeadamente para as entidades
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de turismo, consultores e professores universitarios que integraram o estudo. Ademais, foi crucial
escrutinar as perguntas a fazer para que as mesmas seguissem 0s objetivos de investigacéo
estipulados para esta investigacéao.

Inicialmente, o guido inclui uma pequena introdugdo, em que é explicado o contexto da
realizacdo da entrevista e o objetivo da presente investigacdo. Na introducéo é ainda esclarecido aos
entrevistados que a utilizacdo dos seus dados sera feita de forma completamente anénima.

A segunda parte da entrevista tinha como objetivo saber a opinido e o conhecimento dos
entrevistados sobre alguns conceitos: percecdo sobre a IA, potencial da IA na hotelaria e no
marketing hoteleiro, utilizacdo de IA no marketing hoteleiro, entraves e desafios para a hotelaria com
a implementacdo de IA, expectativas futuras e aceleradores da ado¢éo de IA, importancia de uma
boa cultura organizacional para o sucesso da ado¢édo de 1A e tendéncias futuras associadas a IA. Para
cada topico foram desenvolvidas questdes que permitissem aos entrevistados aprofundar o tema em
questdo. Para além disso, as perguntas foram colocadas numa ordem sequencial, de modo que a
conversa entre o entrevistador e o entrevistado flui-se mais facilmente. Assim, as perguntas
procuraram orientar o entrevistador na conducdo da entrevista, facilitando também a resposta dos
entrevistados.

No final das primeiras entrevistas, foi ainda feita uma pergunta relativamente a potenciais
contactos que os entrevistados tivessem para a realizacdo de futuras entrevistas, de modo a fazer a
amostragem em bola de neve. Em todas as entrevistas, no final, houve um agradecimento especial a
cada entrevistado pela disponibilidade dispensada para a realizacdo da entrevista.

Ap0s a analise das entrevistas, e sendo as mesmas de resposta aberta, podera ser possivel a
reflexdo da subjetividade inerente as diferentes perspetivas da amostra em estudo, 0 que permitira
uma recolha diversificada de abordagens de integracdo de uma solucdo que € ainda recente (Negri et
al., 2017). Ha ainda a salientar a importancia da recolha deste dados, uma vez que ha ainda muito
pouca informagéo sobre o tema. Esta metodologia vai permitir entdo aferir como foi feita a adocgéo
de 1A no marketing dos hotéis portugueses, e ainda identificar os principais riscos e tendéncias

associadas a IA, o que vai de encontro com 0s objetivos desta dissertacao.
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4.5 Técnica de tratamento da informacéo

Com base na informacéo recolhida foi realizada uma analise de contetdo, sendo que esta analise
visa ultrapassar o nivel do senso comum e do subjetivismo na interpretacdo dos dados e proporcionar
uma analise mais critica em relacdo ao conteddo escrito das entrevistas (Vilelas, 2020). Com as
reproducGes de voz das entrevistas, o processo de explicitacdo e sistematizacdo do conteudo das
mensagens, através da andlise de conteudo, é organizado com base nos trés polos cronoldgicos de
Bardin (2016), assim numa primeira fase as ideias sdo organizadas e sistematizadas, ja na segunda
fase o material disponivel é explorado e, por fim, na terceira fase é realizado o tratamento e as
interpretacdes dos resultados obtidos.

Numa primeira fase, todos os 15 registos de audio foram transcritos na integra para texto®, de
modo a constituir o corpus 8, para que fosse feita a analise do conteldo dos mesmos. A constituicdo
das categorias pode ser realizada a priori ou a posteriori da constituicdo do corpus, ou entdo um
combinado destes dois processos (Vala, 2005). Na presente investigacdo, a constituicdo das
categorias foi feita a priori da constituicdo do corpus, tendo tido por base a revisdo de literatura

efetuada.

5 As transcricdes das entrevistas ndo fazem parte dos documentos anexados a presente dissertagdo, por motivos de
confidencialidade.
60 corpus corresponde ao conjunto de todos os documentos em que o seu contetido sera objeto de analise. Neste caso

em concreto, correspondera ao conjunto das 15 entrevistas realizadas.

Na figura abaixo apresentada encontram-se detalhadas a categorizacéo e a codificagdo do corpus

da entrevista para a analise qualitativa.

Resumidamente, esta investigacdo dividiu-se em quatro fases essenciais: a pesquisa de
informagcd&o e tratamento da mesma; a transferéncia da teoria encontrada para 0 campo da observacao,
de modo a obter o0 maximo de confianga nos resultados obtidos; o trabalho de campo e recolha de
dados através das entrevistas e, por ultimo, a analise qualitativa dos dados recolhidos nas entrevistas,
0 que resulta na construcdo de novas abordagens conceptuais tedricas, que serdo combinadas com
dados empiricos no ambito do impacto da inteligéncia artificial no marketing na industria hoteleira
portuguesa.

Ja em relacdo a validade externa referente a possibilidade de generalizar os dados obtidos a
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outras amostras e/ou contextos, este estudo veio mostrar-se compativel com a teoria j& existente

sobre o impacto da IA no marketing.

Figura 2-Codificacdo e categorizacao do corpus da entrevista para analise qualitativa
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Figura 3-Modelo Operacional de Investigagéo

Revisdo de
Literatura

- Inteligéncia
Artificial (IA)

- IA aplicada
ac marketing

- IA aplicada

ac marketing

na indistria
hoteleira

Tabela 9-Modelo de analise que relaciona os objetivos do estudo com as questdes de pesquisa e com a revisao de literatura.

Entrevistas

Categorizacdo e
codificagio do

corpus da
entrevista para
analize qualitativa

Validacio

Orientador
especialista

Verificacio

das respostas

Objetivos do estudo

Questdes de Pesquisa

Revisdo de Literatura

OE1- Desenvolver conhecimento
sobre o potencial da IA para o

marketing na industria hoteleira;

Q1- Qual a compreenséo e
conhecimento do conceito de IA e do
seu potencial para a hotelaria e para o

marketing dos hoteleiros portugueses?

( Kumar J., Konar R.,
Wei Mei C.,2024)

OE2- Apurar, atraves de
entrevistas, 0 ponto de situacéo da
incorporagdo da IA na industria
hoteleira portuguesa e de que
modo foi feita a adogdo de 1A no
marketing pelos hotéis
portugueses, assim como quais as
mudancas estratégicas e
operacionais registadas;

Q2- Como esté a ser feita a adogdo de
IA no marketing na Industria
Hoteleira portuguesa?

(Ruel & Njoku, 2021)

OE3- Identificar os maiores
desafios e aceleradores de adocéo
de 1A no marketing, assim como

as principais tendéncias para 0s

préximos anos.

Q3- Qual a percecdo que os hoteleiros
tém sobre a utilizacdo de 1A no
marketing na IndUstria Hoteleira

Portuguesa?

(Saini & Bhalla, 2022)
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Capitulo V

Apresentacao e Discussao dos resultados

5.1 Compreensdo/Conhecimento conceito e do potencial da IA para a
IndUstria Hoteleira portuguesa

Com esta primeira questdo pretendeu-se compreender qual a percecdo que os entrevistados tinham em
relacdo ao conceito de 1A, assim como a sua aplicacao para a hotelaria.

A tabela abaixo apresenta o conhecimento apresentado pelos entrevistados em relagdo ao conceito de
IA na hotelaria. A maioria dos entrevistados referiu que a 1A é uma ferramenta que permite a
automatizacdo de processos e que permite respostas atempadas, autbnomas e homogéneas aos
hospedes. Todos os argumentos referidos levam a concluir que a incorporacdo de 1A no setor da
hospitalidade através de sistemas de gestdo e operacdes aprimorados com IA estdo a transformar a
indUstria da hospitalidade num setor de hotelaria e turismo inteligente (Ruel & Njoku, 2021). Dos
argumentos referidos pelos entrevistados, o que foi referido menos vezes foi a capacidade de analisar

uma grande quantidade de dados.

Tabela 10-Compreensdo/ Conhecimento da 1A

Texto Categqua Sub . N° de vezes Entrevistados
genérica categoria
Permite analisar uma grande

quantidade de dados 11 111 5 58121314

Capacidade de mtelrpretar o perfil de 11 111 6 158101213
cada hdspede

Permite com que haja uma alocagéao 11 111 9 2,4,6,8,9,10
de recursos mais eficiente ' - ,11,12,13,14,15

Permite a melhoria da experiéncia 2,4,5,6,8,9,

do cliente 11 111 9 10,11,14
Permite uma maior personalizacdo 11 111 10 1,2,4,5,8,10,
dos servigos prestados ' - 11,12,13,14
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1,2,3,45,6,7

,8,9,10,11,

12,13,14
Permite uma resposta mais 11 111 14
atempada, auténoma e homogénea

Permite a automatizacéo de 123456,

¢ 1.1 1.1.1 15 7,8,9,10,11,

Processos 12,13,14,15

J& anivel da utilizacdo da IA na hotelaria, tal como se pode visualizar na tabela 10, abaixo apresentada,
existem diversas opinides sobre o potencial da 1A na hotelaria. A aplicacdo da A a gestdo de reservas,
assim como a incorporacdo de robots, assistentes virtuais e chatbots foram as aplicac6es mais referidas
pelos entrevistados. J& a incorporacdo de IA no Property Management System (PMS) e Revenue
Management System (RMS), assim como a aplicagdo da IA aos recursos humanos e a automatizagéo
dos processos internos de gestdo foram as aplicacbes menos mencionadas. A IA é utilizada de modo
a permitir a inovacao de servigos na prestacdo de servicos personalizados no setor da hotelaria, uma
vez que a robdtica e os servicos inteligentes alimentados com IA, tais como os Chatbots com 1A, séo
utilizados para apoiar a inteligéncia humana, assim como as suas capacidades fisicas (Chi et al., 2020;
Pillai & Sivathanu, 2020). Para além disso, a incorporacdo de 1A no PMS e RMS dos hotéis tem vindo
a ser implementada de forma a sintetizar os principais indicadores de desempenho (Mariani et al.,
2018).

Tabela 11-Utilizacdo de 1A na hotelaria

Categoria

Texto Genérica

Sub Categoria | N° de vezes Entrevistados

Aplicada aos recursos
humanos, principalmente 111 1.1.2 1 9
no recrutamento

Aplicada & gestéo do hotel
através da automatizacdo 1.1.1 1.1.2 2 9,13
dos processos internos
Aplicada ao roomservice
através de aplicacGes de 1.1.1 1.1.2 4 3,6,7,12

gestdo dos pedidos

Aplicada & gestéo do hotel
através do contacto dos 111 11.2 4 6,9,10,13
varios servicos do hotel

Aplicada a gestéo através
da incorporagdo de IA no 111 11.2 4 2,9,13,14
PMS e RMS
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Aplicada a gestdo através
da incorporacéo de IA no
revenue management

111

112

1,5,8,9,10,13,14
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Aplicada & melhoria da

A . 111 1.1.2 8 1,5,6,8,9,13,14,15
experiéncia do hospede

Aplicada a gestao do hotel
através da execucdo de 111 1.1.2 10 1,3,4,5,6,9,10,13,14,15
relatorios

Aplicada ao housekeeping,
através de aplicacoes que
gerem a limpeza dos
quartos

11 11.2 11 1,2,3,5,6,7,8,9,11,12,14

Aplicada ao alojamento

através de Robots 11 11.2 12 1,2,3,5,6,7,8,9,10,11,13,14

Aplicada ao alojamento
através da incorporacdo de
assistentes virtuais
(concierges) nos quartos

11 112 13 1,2,45,6,7,8,9,10,11,13,14,15

Aplicada ao alojamento

através de chatbots nos sites 111 112 13 1,23456,789111315

Aplicada ao alojamento na

< 11 112 15 1,2,3,45,6,7,89,10,11,12,13,14,15
gestdo das reservas

Abordando também a utilizacdo da IA no marketing hoteleiro, a expectativa de quase todos os
hoteleiros entrevistados € que os ajude na analise do comportamento dos hdspedes, assim como na
gestdo do preco, no targeting e no posicionamento do hotel. Algumas utilizaces que foram também
bastante destacadas foram a anlise dos concorrentes, desenvolvimento do CRM e a utilizagdo de 1A
para a criacdo de imagens. Assim, este resultados acabam por seguir a linha de pensamento de
Davenport et al. (2020), que afirmam que é expectavel que a IA tenha um impacto significante nas
estratégias de marketing do futuro, incluindo modelos de negdcio, processos de venda, opcdes de
servigo ao cliente, e de comportamento do consumidor. A funcionalidade da IA para o marketing
menos abordada pelos hoteleiros foi a analise da popularidade do hotel e do destino turistico com

recursos a sistemas de 1A, com apenas uma resposta.

Tabela 12-Potencial utilizacdo de no marketing hoteleiro

Categoria Sub N°de

> . Entrevistados
Genérica Categoria | vezes

Texto

Anélise da
popularidade do hotel

e do destino turistico 111 113 1 13
com recurso a IA
Automatizacdo do
acesso do hotel ao 111 1.1.3 2 6,8
hospede
Criagdo de uma 111 113 3 1,2,13

plataforma de IA de
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avaliacdo da estadia
Melhoria da lealdade | ; 113 4 9,11,12,14
do héspede
Criacdo de relagdes 111 113 5 3,8,10,11,12
com o hospede
Crescimento de
upselling e cross- 111 1.1.3 6 4,8,9,13,14,15
selling
Padronizag&o dos
Drocessos 111 1.1.3 7 1,3,6,8,11,13,14
Analise dos
sentimentos dos 111 1.1.3 7 3,4,5,12,13,14,15
hoéspedes
Aumento das 111 113 8 3.4,5,6,8,10,11,13
conversoes
Gestdo dosdadosdos | ) 4 4 113 9 2,3,4,5,8,9,10,13,14
héspedes
Diminuicéo dos
custos de marketing |, ; ; 113 9 1,2,458,10,11,13,14
para o hotel a longo
prazo
Gestdo das redes 111 113 11 1,3,4,589,10,11,12,13,14
sociais
Analise dos 111 113 12 1,3,4,58,9,10,11,12,13,14,15
concorrentes
Personalizagdo dos 111 113 12 1,3,4,5,6,8,9,10,12,13,14,15
servicos e campanhas
Melhoria da
promocéo do hotel 111 1.1.3 12 1,3,4,5,6,8,10,11,12,13,14,15
Dese”"%'éme”m dol 114 1.1.3 12 1,3,4,5,6,8,9,10,11,12,13,14
Identificacdo de um
segmento-alvo 111 113 13 1,3,4,5,6,8,9,10,11,12,13,14,15
(targeting)
Melhoria do
posicionamento do 111 1.1.3 13 1,2,3,45,8,9,10,11,12,13,14,15
hotel
Geragdo de imagens 111 113 13 1,2,3,4,5,6,7,9,10,12,13,14,15
com IA
Analise do
comportamento dos 111 1.13 15 1,2,3,45,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15
hospedes
Gestédo do prego 111 1.1.3 15 1,2,3,45,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15

5.2 Adocéo de la na Industria Hoteleira portuguesa
No que diz respeito & adogdo de IA no marketing nos hotéis portugueses, sdo ainda, dentro dos

entrevistados, ja ha uma grande parte dos hotéis a utilizar sistemas de IA. No entanto, dentro dos
hoteis que ja adotaram algum tipo de 1A nos seus processos de marketing, muitos estdo ainda numa
fase inicial, utilizando apenas ferramentas como o ChatGPT para a elaboracao de textos para as redes
sociais e para a criagdo de imagens. Estes resultados apoiam Dwivedi (2023) e Jain et al. (2023) que
afirmam que o ChatGPT, através da |IA generativa, podera otimizar o contetdo publicitario, através
de descricdes de produtos e publicacbes em blogues, de forma a melhorar oenvolvimento e a

experiéncia do cliente (Paul et al., 2023). Dentro dos que ja adotaram, ha ainda alguns qu%jé



adotaram sistemas como o Hijiffy, uma ferramenta de IA portuguesa para a hotelaria, e inquéritos
pos-estadia com IA. E também de consenso geral, por parte dos hotéis com 1A, que houve uma boa
rececdo por parte dos hospedes e do staff do hotel, mesmo que o retorno das ferramentas ainda so
tenha sido sentido num hotel. H& ainda varios hotéis que ainda ndo adotaram qualquer tipo de sistema

de IA na sua atividade, embora seja, de momento, uma prioridade para quase todos os hoteleiros.

Tabela 13-Incorporacgao de 1A no marketing nos hotéis portugueses

Categoria Sub N° de .
Texto Genética | Categoria Vezes Entrevistados
Retorno muito dificil de calcular 12 1.2.1 1 3
Visita virtual no site através de
Realidade Aumentada com recurso de 12 1.2.1 1 14
1A
Incorporagao através de inquéritos pos 12 121 1 9
estadia elaborados com IA
Incorporacéo atraves de ferramentas
como a Hijjify e mtegraga}o do contact 12 121 1 5
center para ver analises dos
sentimentos dos hdspedes
Nao adotaram ainda, néo pelo
dlnh(_alro, mas porque consideram que é 12 121 1 1
muito dificil prever o retorno para o
hotel
N&o adotaram ainda, mas esta para
breve, sendo uma das atuais 1.2 121 1 12
prioridades
Retorno muito positivo 12 1.2.1 2 5,14
Como ainda utilizam muito pouca IA o
retorno mantém-se igual 12 121 4 49,1012
E fundamental ter opcdes para os
héspedes que ndo querem usar 1A na 1.2 121 4 3,5,13,14
sua estadia
Ganhos de produtividade e alocagdo 12 121 5 3591314
dos recursos humanos
Incorporagéo de IA maioritariamente a
base de ChatGPT para criagdo de 12 121 5 3,4,10,12,14
imagens
Incorporacéo de IA é uma prioridade
para o hotel, nomeadamente a nivel da 1.2 121 5 1,3,4,9,10
implementacédo de chatbots
Incorporacédo de IA maioritariamente &
base de ChatGP'_I' para fazer os textos 12 121 6 134101214
para as redes sociais e/ou respostas aos
clientes
Boa rececdo por parte do staff 1.2 1.2.1 8 3,4,5,9,10,12,13,14
Boa rececdo por parte dos hospedes 1.2 1.2.1 8 3,4,5,9,10,12,13,14

Por outro lado, as entidades de turismo regional mostraram estar, cada vez mais, a tentar apostar em
atividade e agendas regionais que incorporem o tema para tentar, a0 maximo, que a adocao seja feita
pelos hotéis das respetivas regides, havendo até uma entidade regional que ird utilizar a 1A para

saber, em tempo real, a procura e a utilizar para as estratégias de marketing. Ha a salientar
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ainda que a adocdo de 1A nas varias regides de Portugal continental ainda se encontra numa fase
muito inicial, uma vez que todas as entidades referem que apenas os hotéis pertencentes a cadeias

hoteleiras tém incorporados sistemas de 1A.

Tabela 14-I ncorporacdo de IA no marketing nos hotéis das varias regides turisticas portuguesas

Texto Categoria | Sub N°de | Entrevistados
Genérica | Categoria Vezes

Apenas as grandes cadeias da regido ja 1.2 121 1 Turismo do

incorporaram IA, mas alguns hotéis estdo a registar Algarve

que em condicOes ideias poderia ser mais eficaz

Esta a ser implementada nos hotéis maiores, mas 1.2 121 1 Turismo do

que ainda esté longe de atingir o nivel ideal. Estdo a Alentejo

planear a¢bes no sentido de mostrar aos hotéis as
mais valias da incorporacéo de IA- agenda regional.
O Alentejo estara mais atrasado que as outras
regides do pais

H& muitos hotéis ja a utilizar, mesmo fora das 1.2 121 1 Turismo da
grandes cadeias, e que o resultado esta a ser o Regido de
pretendido Lisboa
Alguns hotéis ja tém IA incorporadas, 1.2 121 1 Turismo do
principalmente nas grandes cadeias, mas como é Centro de
uma regido caracterizadas por hotéis mais pequenos Portugal

e familiares, ¢ muito complicado saber. O Turismo
do Centro esta a fazer parcerias com start-ups
através de projetos piloto de incorporagdo, no
entanto, embora ndo haja qualquer custo associado
para o hotel, ha muito pouca adesdo. Muitos hotéis,
por serem mais familiares, ndo tém estruturas
estaveis pata a implementacdo deste tipo de

tecnologia

Alguns hotéis ja adotaram, principalmente os que 1.2 121 1 Turismo do
pertencem a segmentos mais elevados, estando a ter Porto e Norte
os resultados pretendidos. A nivel regional, o de Portugal

Turismo do Porto e Norte de Portugal vai integrar
IA também nos seus processos, de modo a
conseguir avaliar a procura da regido. Isto sera
possivel através de uma ferramenta de IA que
avalia as pesquisas feitas nos motores de busca e as
redes sociais, indo ajudar no posicionamento da
regido e nas suas campanhas de marketing

A incorporacgdo de IA em Portugal esta a ser realizada, na sua maioria, sem um roadmap definido e
estruturado, considerando que apenas um dos hotéis entrevistados segue um roadmap. Deste modo,
na sua maioria a adocdo esta a ser feita de um modo completamente espontaneo e tendo em conta 0s
recursos disponiveis. Para além disso, ha ainda a opinido de que os roadmaps poderéo, ao dia de hoje,

estar a priorizar aspetos que daqui a cerca de 6 meses poderdo ja estar obsoletos.
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Tabela 15-Utilizacdo de roadmaps na incorporacéo de 1A nos hotéis portugueses

Categoria Sub N° de

> . Entrevistados
Genérica | Categoria | vezes

Texto

Tém um roadmap estruturado

e definido sobre a 1.2 1.2.2 1 5

incorporacdo de 1A em
marketing

O roadmap pode priorizar
aspetos que, daqui a 6 meses, 1.2 1.2.2 1 9
podem ja ndo fazer sentido
-A adocdo serd sempre algo
mais espontaneo depois de ver 1.2 1.2.2 6 1,3,49,13,14
0s beneficios da mesma
-A adocdo esta a ser feita de

acordo com o or¢camento 1.2 1.2.2 6 1,3,4,10,12,13,14
disponivel
N&o tém roadmap 12 122 8 1,3,49,10,12,13,14

As alteracGes estruturais e operacionais que os profissionais hoteleiros esperam que se venham a
registar sdo bastante variadas, embora todos considerem que a IA se ir4 tornar uma ferramenta muito
importante para a gestao, tornando-se uma vantagem competitiva, principalmente enquanto a grande
maioria ainda ndo adotou. Um ponto que foi bastante tocado pelos hoteleiros nesta questdo, embora
também referido noutras questdes, foi a incapacidade da IA em substituir as pessoas, sendo que todos
consideram que a hotelaria sera sempre uma industria de pessoas para pessoas. Uma alteracéo
estratégica que se ira registar nos proximos anos, e que € suportada pelo relatério da Randstaad (2024)
ja mencionado, é a perda de postos de trabalho que ndo acrescentam valor direto a experiéncia do
cliente. Assim, as alteracGes menos referidas foram a valorizacdo das soft skills e da criatividade e a

oportunidade que se iré criar para que os hotéis mais pequenos se tornem mais atrativos.

Tabela 16-Alteragdes estruturais e estratégicas com a adogdo de 1A

Categoria Sub N° de

2" . Entrevistados
Genérica | Categoria vezes

Texto

A adocdo de IA podera tornar

0s hotéis mais pequenos mais 1.2.3 1.2.6 1 11
atrativos
Valorizacdo de soft skills e da
criatividade 12 1.26 2 5,13

Desaparecimento de pessoas
com trabalhos rotineiros e que
ndo acrescentam valor ao
cliente
Melhoria da manutencéo,
embora haja um acréscimo 1.2 1.2.6 3 10,13,14
com 0s custos da mesma
Melhoria dos sistemas de
CRM, RMS e PMS com a
incorporagdo de IA, o que
facilitara a gestdo

12 1.2.6 3 513,14

12 126 4 2,10,13,14
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Princing, segmentacdo,
targeting e posicionamento 1.2 1.2.6 4 1,5,13,14
mais automatizados
Desenvolvimento de sites com
chatbots, de modo a evitar o

contacto dos hospedes para 12 126 4 15913
questBes redundantes
Marketing mais criativo e 12 126 5 1351013

menos operacional
As alteragdes serdo mais
sentidas em hotéis de 2/3 1.2 126 5 1,2,3,4,13
estrelas e no segmento MICE
Automatizacdo do ciclo do
cliente, com check-in e check- 1.2 126 5 1,2,3,4,13
out automaticos
Eliminagdo dos erros humanos
no ciclo do cliente
Vai haver uma melhoria
significativa do retorno sobre 1.2 126 6 1,2,5,9,10,13
0 investimento
Automatizagéo dos processos

12 126 6 3,5,6,7,8,9

1.2 1.2.6 13 1,2,3,45,6,7,8,9,11,12,13,14
e tarefas
Aumento da produtividade e
da capacidade de trabalho das 1.2 1.2.6 13 1,2,3,4,5,6,7,8,9,11,12,13,14
pessoas
Vai ser cada vez mais facil
perceber o que é que 0s 1.2 1.2.6 14 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14

hospedes querem
Tornar-se-& cada vez mais
uma ferramenta importante 12 1.2.6 15 1,2,3,45,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15
para a gestdo
A incorporagdo de IA nos
hotéis vai ser/é uma vantagem 1.2 126 15 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15
competitiva
Nunca conseguira substituir as
pessoas na hotelaria

12 126 15 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15

A nivel dos entraves registados pelos entrevistados a adocao de IA, os principais, prendem-se muito
pela falta de capacidade de investimento, o custo elevado de implementacdo dos sistemas de 1A e a
aversdo a mudanga da maioria dos hoteleiros, tendo estes sido referidos por todos os entrevistados.
Um entrave que causa tambeém bastante impacto para os hoteleiros € o receio da perda de postos de
trabalho com a implementagéo de sistemas de IA. J& os entraves menos referidos pelos hoteleiros
foram a falta de tempo disponivel para a implementacéo e o custo associado as alternativas que terdo
de ser dadas aos hdspedes que ndo queiram utilizar IA, tendo estes entraves sido referidos apenas por
um entrevistado cada. Os entraves apresentados vdo de encontro ao que Ameen et al. (2021)
defendem, uma vez que, segundo estes, 0s principais sacrificios que os consumidores poderdo
enfrentar em servicos que incorporam IA sdo a inexisténcia de interacdo humana e a perda de

privacidade.

5.3 Percecdo de utilizacdo de 1A na Industria Hoteleira portuguesa
Os entraves a adogdo de A por parte dos hotéis apresentados pelos entrevistados séo variados, sendo
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0s mais mencionados a falta de investimento dos hoteleiros, assim como o custo associado deste tipo
de ferramentas, e a aversdo a mudanca. Ha ainda bastante desconhecimento das utilizacbes das
ferramentas de IA no marketing, assim como da potencial reacdo dos hdspedes a sua adogdo. Um
entrave que foi pouco mencionado, mas que reflete bem o pensamento hoteleiro é o das prioridades
de investimento dos hotéis, uma vez que, muitas vezes, o0s hoteis tém de optar aquando da realizacao
de um investimento. O tempo disponivel para a implementacao e as alternativas que terdo de ser

dadas aos hospedes que ndo queiram utilizar 1A sdo também alguns entraves mencionados.

Tabela 17-Entraves & implementacdo de IA na hotelaria em Portugal

Categorias Sub N° de

2 . Entrevistados
Genéricas | Categorias vezes

Texto

Tempo disponivel paraa
implementacdo, uma vez
que tem de haver a 13 131 1 9
formatagdodalAe
formacao do staff
Tém de ser dadas
alternativas sem 1A aos
hospedes que ndo a
queiram utilizar e, essas
alternativas, também tém
custos associados
As ferramentas de 1A séo,
na sua maioria, feitas por
start ups, o que tem um
risco associado
Prioridades de
investimento dos hotéis

Dificuldade de lidar com
a transicdo de recursos
humanos desqualificados
para muito qualificados

Custo elevado de
manutencéo e de
formacéo dos
colaboradores
A maioria dos hotéis sao
empresas familiares de
pequena e média
dimensédo

13 131 1 13

13 131 2 513

13 131 2 9,13

13 131 2 59

13 131 5 1,8,10,13,14

13 131 5 6,7,9,11,13

Reacéo dos hospedes,
principalmente 0s
hospedes mais velhos que 13 131 6 1,2,3,9,13,14
tém mais dificuldades
com novas tecnologias

Preocupacdo com a
seguranca dos dados dos 13 131 6 1,2,10,13,14,15
hospedes
Desconhecimento das
utilizacbes das
ferramentas, assim como
dos seus resultados

13 131 8 5,6,7,8,11,13,14,15
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Receio da perda de postos
de trabalho 1.3 13.1 9 1,2,3,4,8,9,12,13,14
Capacidade de
investimento dos hotéis 13 131 15 1,2,3,456,7,89,10,11,12,13,14,15
Custo muito elevado das 1.3 1.3.1 15 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15
ferramentas
A e 1 13 131 15 1,2,3,4,5,6,7,89,10,11,12,13,14,15
hoteleiros

Uma forma de combate aos entraves apresentados em cima serd com aceleradores de ado¢éo de IA.
Dentro deste topico, os principais aceleradores serdo a capacidade de percecdo, por parte dos
hoteleiros, das vantagens associadas a adocado de IA, assim como o FOMO (Fear of Missing Out) e
a adocdo de 1A por parte dos seus concorrentes diretos. Algumas respostas, que embora tenham sido
menos referidas pelos hoteleiros, poderdo ser verdadeiros aceleradores de adocdo de IA sdo a
adaptacdo dos custos dos sistemas de 1A ao nimero de quartos do hotel e haver uma forma de usar
estes sistemas para 0os hospedes que ndo querem partilhar os seus dados pessoais. Este ultimo
acelerador referido colide com o que Moore et al. (2022) defendem, dado que referem que este tipo
de tecnologia ndo deve ser imposta ao consumir, mas sim ser opcional, devendo haver uma conversa

inicial que estimule a troca de informagao.

Tabela 18-Aceleradores de adogdo de IA na hotelaria em Portugal

. Sub o
Texto Catego_rlas Categori N° de Entrevistados
Genéricas as vezes

Adaptacéo dos custos dos sistemas
de 1A ao nimero de quartos do hotel 13 132 1 1
Haver uma forma de usar IA para 0s
héspedes que ndo querem partilhar os 1.3 1.3.2 1 5

seus dados
Aposta na formacao dos gestores
pelas entidades de turismo e pelas 1.3 1.3.2 1 14
universidades
Aumento do investimento em IA, 13 132 3 510,14

inclusivamente investimento publico

Falta de interesse dos hoteleiros nos
programa de adogéo de 1A das 13 132 3 8,11,15
entidades regionais de turismo

Os hotéis terdo de perceber que ha

ferramentas de 1A que ndo tém custos 13 1.3.2 3 58,14
elevados
_Redugdo dos custos de 13 132 | 4 1,4,10,12
implementacdo dos sistemas de 1A
Colaboragdes entre os hotéis e 13 132 4 1568

empresas de 1A

49



A vantagem competitiva de adotar 1A
agora enquanto ndo ha muitos hotéis 1.3 132 4 5,9,13,15
a adotarem

Pressao, por parte dos hdspedes, para

que os hotéis comecem a adotar 13 1.3.2 7 5,6,9,11,12,13,14
sistemas de 1A

A adocéo de IA por parte dos

concorrentes diretos 1.3 132 9 1,2,5,8,9,11,13,14,15
Fear of Missing out 1.3 1.3.2 9 1,2,4,5,8,9,13,14,15
Os hoteleiros véo ter de perceber as 13 13.2 15 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14
vantagens associadas & adocdo de I1A ' e ,15

Os principais desafios apresentados pelos hoteleiros a adocao de IA prendem-se muito com o desafio
de encontrar o equilibrio perfeito entre a A e 0 contacto com os hospedes e com questdes ligadas
com 0s recursos humanos, nomeadamente a selecdo de quem se ira dispensar e a dificuldade
acrescida de retencdo dos recursos humanos. Acrescentando a isso, a reacdo dos hospedes e a
dificuldade em definir uma estratégia clara de implementacdo de IA sdo também alguns desafios
bastante mencionados pelos entrevistados. Assim, o desafio menos mencionado pelos hoteleiros,
tendo sido mencionado apenas uma vez foi a possibilidade de haver uma alteracdo no posicionamento
do hotel e no seu publico-alvo com a adog¢do de sistemas de IA. Uma preocupacdo crescente, também
muito abordada pelos entrevistados, foi a questdo da seguranca dos dados dos hospedes, uma vez que
o0s hotéis, assim como as ferramentas, terdo de garantir a seguranca dos mesmos para que haja uma
boa taxa de adocdo por parte dos héspedes. Por fim, uma questdo levantada, que vai de encontro ao
que (Mariani & Perez Vega, 2020) € a reacdo dos hdspedes, uma vez que o sucesso da implementacéo

deste tipo de sistemas ird sempre depender da relacdo que o hospede tem com a tecnologia.

Tabela 19-Principais desafios na implementacéo de IA na hotelaria portuguesa

. Sub o
Texto Catego_nas Catego N° de Entrevistados
Genéricas fias vezes

O posicionamento do hotel, assim
como o seu publico-alvo poderdo 13 1.3.3 1 12
tornar-se um desafio para os hoteleiros
As tarefas que ndo serdo feitas pela 1A
irdo necessitar de pessoas com mais 13 1.3.3 2 9,13
qualificacdes
Fazer com que nos proximos anos haja
uma maior implementag&o de 1A nos
hotéis e que os hoteleiros comecem a
ser mais fidveis com a tecnologia
A adocdo serd mais rapida nos
departamentos de suporte, 0 que
podera criar diferengas nas estruturas
do hotel

Incorporacéo dehz,:\ono segmento de 13 133 3 57,13

Barreira da linguagem de 1A 1.3 1.3.3 3 2,6,10

13 133 3 2,711

13 133 3 4,10,13
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A agregacdo de valor da IA a
experiéncia dos hospedes sera de 1.3 133 3 57,13
acordo com a classificacdo do hotel
Dep~enc\iendo do sggmento_ do/hptel a 13 133 4 571013
adocdo a IA podera ser mais rapida ou
ndo
A perda de staff coln';a incorporacgdo de 13 133 5 36,8912
Desvinculagdo dos recursos humanos,
tornando-se mais dificil atrai-los para 1.3 1.3.3 6 7,9,11,13,14,15
0s hotéis
Adocdo de um sistema para avaliar
quais as pessoas a manter na equipa e 1.3 1.3.3 8 5,6,7,8,10,13,14,15
quais poderdo ser dispensadas
Deflnlrl_Jma estrateg[a clarade 13 133 9 2.56,89,11,13,14,15
implementacéo
Reacéo dos_ hospedes a ut|I_|zagao deste 13 133 9 3,6.8,10,11,12.13.14.15
tipo de tecnologias
Seguranga dos dados dos hdspedes 1.3 1.33 12 1,2,3,6,7,9,10,11,12,13,14,15
Encontrar o equilibrio perfel}o entre a 13 133 15 1245,6789,10,11,121314.15
IA e 0 contacto com os hdspedes

Sendo a hotelaria uma cultura de pessoas para pessoas, é unanime, entre 0s entrevistados, que uma
boa cultura organizacional é crucial para obter bons resultados. Para além disso, 0s entrevistados
consideram também, na sua maioria, que € muito importante que as pessoas se sintam valorizadas
aquando da incorporacdo de sistemas de IA, de modo que ndo sintam que estdo a ser substituidos.
Serd também necessario informar o staff do contributo para o hotel e para a sua performance, de
modo que a IA seja vista como uma ferramenta. Com todas as mudancgas que irdo acontecer na
cultura organizacionais hotéis, iremos caminhar para uma cultura organizacional digital, sendo que
esta se refere a valores, padrdes comportamentais e crencas mantidas dentro de uma organizacéo, de
forma a promover e adaptar a transformacéo digital (Upadhyay & Kumar,2020), o que sera crucial

para o sucesso da IA na hotelaria portuguesa.

Tabela 20-mportancia da cultura organizacional para a implementacéo de IA

Categorias Sub N° de

Genéricas | Categoria | vezes Entrevistados

Texto

Tem de haver um bom trabalho de
rede, que promova os fluxos de 1.3 1.3.3 1 7
informac&o e de trabalho
A sensibilizagdo das equipas sera
crucial para tentar colmatar o medo 1.3 133 4 1,259
de substituicdo
A 1A vai ter de ser vista como uma

~ e 1.3 1.3.3 7 1,2,3,4,5,14,15
ferramenta e ndo como um objetivo
Todo o staff tem de estar ciente dos
objetivos de implementacdo de IA, 13 133 8 12.3.4.9,10,13,14

assim como o contributo para a sua
performance individual e de equipa
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Vai ser cada vez mais importante

assegurar as pessoas que ndo serdo 13 133 12 1,2,5,6,7,8,9,10,11,12,13,15

substituidas por tecnologia
Com uma boa cultura

organizacional a implementacéo da 1.3 1.3.3 15 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15
IA serd mais fécil
A cultura organizacional tera de se 1.3 1.3.3 15 1,2,3,4,5,67,8,9,10,11,12,13,14,15

adaptar as mudancas tecnoldgicas
registadas

Por fim, a nivel de tendéncias com 1A que poderdo emergir nos préximos anos para a hotelaria, os
entrevistados mostraram todos bastante entusiamo para que esta 0s ajude na gestao de reclamacdes,
assim como nas questdes da sustentabilidade ambiental e na sua promogéo. Os profissionais preveem
ainda que as campanhas de marketing se tornem, cada vez mais, personalizadas indicando os servi¢cos
certos, aos clientes certos, nos canais certos, uma vez que a IA vai permitir uma melhor percecdo dos
gostos dos clientes. Esta tendéncia vai de encontro com aquilo que Shin (2020) acredita que ira
acontecer com a implementacdo de IA, uma maior precisdo das recomendacdes personalizadas,
contribuindo para uma experiéncia cada vez mais cativante e envolvente para os utilizadores. Por sua
vez, 0s hdspedes, ao depararem-se constantemente com recomendac¢des, contetdos e interfaces
adaptados as duas preferéncias, irdo também desenvolver uma maior afinidade com a marca
(Muchenje et al., 2023), que também foi uma tendéncia mencionada por alguns hoteleiros. As
tendéncias menos mencionadas foram a automatizacdo do preco consoante o publico-alvo e a ajuda

na prevencdo das fraudes.

Tabela 21-Tendéncias futuras de 1A para a hotelaria

i [0]
Texto Catego_rlas Sub . N° de Entrevistados
Genericas | Categoria | Vezes
Ajuda no controlo de fraudes 1.3 134 1 9
Automatizacéo do prg:;\;)oconsoante 0 publico- 13 134 5 12
Maior afinidade com as marcas 1.3 134 2 13,15
Gestdo da concorréncia 1.3 134 6 1,2,59,13,14
Sistemas que eIaboraons _planos de_ viagem 13 134 6 15801314
consoante as preferéncias dos clientes
Campanhas de marketing cada vez mais
personalizadas, sendo no canal certo, com o 13 134 10 1,2,3,4,5,9,10,11,13,14
preco certo e com servicos incorporados
Gestéo de reclamagdes 1.3 134 15 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15
Questdes de sustentabllldagle, assim como a sua 13 134 15 123456.7891011.12.13.14,15
promocéo

5.4 Pontos a reter
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Conclui-se que os hotéis de maior dimensdo, nomeadamente os pertencentes a cadeias hoteleiras, se
encontram numa fase mais avangada de adocéao, sendo esta também mais planeada e faseada do que
nos hotéis mais pequenos. No entanto, existem ainda hotéis de pequena dimensdo que ja adotam
sistemas de 1A mais desenvolvidos, tendo até desenvolvido os seus proprios sistemas de 1A.
Embora possa ser ainda algo bastante recente, e por isso um investimento bastante consideravel, os
resultados da adogdo v&o, na sua maioria, de encontro com o esperado, demonstrando a eficacia da
IA no marketing através de uma maior taxa de retencdo, uma maior personalizacdo dos servigos e
uma maior otimizacao dos processos internos de marketing.

Alguns hoteleiros consideram que a IA serd uma Gtima ferramenta para o segmento de mercado
MICE, em que os hospedes se deslocam em trabalho e ndo € necessario acrescentar valor através do
contacto com o cliente, mas que serd um grande desafio a sua implementacéo no segmento do luxo,
uma vez gque o contacto com o cliente é crucial e consideram que, no futuro, os hotéis com pessoas
serdo ainda mais luxuosos.

E de opinido geral dos entrevistados que a IA € e serd, cada vez mais, uma vantagem competitiva,
estando estes cientes das suas vantagens associadas. No entanto, fatores como a mentalidade dos
hoteleiros, o preco e o tempo de implementacdo da IA continuam a ser fatores que pesam na hora de
adocdo. Assim, num futuro cada vez mais proximo a adocdo de IA no marketing nos hotéis
portugueses ird comecar a crescer, uma vez que, e algo bastante tocado pelo entrevistados também,
0s hoteleiros quando comecarem a ver os seus competidores a adotarem, vao comecar a perceber que
irdo ficar para tras, pelo que comecardo a tomar as medidas necessarias para a adogao.

Ao longo de todas as entrevistas algo que sobressaiu bastante também foi a perce¢do, de todos, de
que os hotéis terdo de se adaptar cada vez mais a este tipo de tecnologia, principalmente num
departamento como o do marketing, em que os meios de promoc¢do, de execucdo de conteudo,
determinacéo de preco e servigos a promover estdo em constante mutagéo. Isto vai de encontro com
uma ideia que alguns entrevistados salientaram de que, no futuro, quem n&o utilizar estas novas
tecnologias, como a IA, nos seus hotéis ira perder, pelo que a adaptacdo e adogdo destes sistemas se

tornara crucial para a sobrevivéncia de alguns hotéis.
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Capitulo VI

Conclusao

6.1 Principais Conclusdes
O aparecimento rapido das tecnologias, como a IA, faz com que, atualmente, sejam verificadas vérias

mudancas na forma como os clientes, o marketing e a hotelaria se relacionam entre si. Por
conseguinte, a adocdo de sistemas de IA serd, cada vez mais, uma vantagem competitiva para 0s
hotéis, ndo s6 no marketing, mas em todas as suas operagdes, uma vez que serd mais uma forma de
criar valor para o hospede. Isto deve-se ndo s6 a rotura que a IA veio trazer a industria hoteleira, mas
a todos os servicgos, permitindo uma otimizacdo de processos e inovacgdo dos servicos oferecidos até
entéo.

A presente dissertacdo teve como objetivo principal compreender o potencial que a inteligéncia
artificial tem para o marketing na industria hoteleira, acabando por se focar mais na hotelaria
portuguesa. Para isso, foi realizada uma analise de fontes bibliograficas, de modo a analisar os artigos
cientificos existentes até a data sobre o tema, levando ao levantamento das questdes de investigagao.
Apo6s uma extensa revisdo de literatura sobre a inteligéncia artificial, o seu impacto no marketing e
0 seu potencial para a hotelaria, foram realizadas 15 entrevistas a diversas pessoas ligadas a area da
hotelaria, permitindo assim obter um conjunto de conclus6es sobre o tema escolhido.

No que diz respeito ao primeiro objetivo desta dissertacdo, concluiu-se que a IA tem um grande
potencial para o marketing hoteleiro, uma vez que permite melhorar a gestdo da relagdo com o0s
clientes (CRM), ajudando também na identificacdo dos clientes mais rentaveis e na personalizacao e
adaptacdo da mensagem de acordo com o perfil e gostos do cliente. Para além disso, e algo bastante
abordado nesta dissertacdo, a IA apresenta também varios beneficios para a industria hoteleira em
geral, podendo estes depois ser também aplicados ao marketing, como a otimizacgao de processos e a
reducdo do custo com a mao de obra. No entanto, e sendo a industria hoteleira caracterizada pelo
contacto com o cliente, é crucial complementar sempre todos estes beneficios com o contacto com o
cliente, uma vez que este acaba por ser, na grande maioria da vezes, o fator diferenciador.

O segundo objetivo foi perceber como esté a adocéo de 1A na hotelaria portuguesa, assim como foi
realizado todo o processo, a gestdo de expectativas, os resultados e as reacGes dos diversos
intervenientes. Neste objetivo foi bastante percetivel avaliar as diferentes fases de ado¢do que os
hotéis portugueses estdo a passar, visto que ha alguns que incorporam varias ferramentas mais

elaboradas e outros que apenas utilizam ferramentas mais comuns, como o ChatGPT. Foi ainda
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bastante importante perceber quais as expectativas e 0s resultados que estdo a obter com esta
implementacdo, e embora a adogdo possa ser ainda muito recente para os determinar, os resultados
estdo a mostrar, na sua maioria, 0 potencial destas ferramentas. As reacGes dos intervenientes
revelam ainda, e embora haja imenso receio das mesmas, que estao a ser bastante positivas, uma vez
que os beneficios estdo a ser percecionados por todos e havendo sempre alternativas para quem nao
queira usar 1A.

A utilizacdo de 1A nos hotéis esta ainda numa fase bastante inicial e embora a sua importancia seja
reconhecida por todos, a implementacdo, nomeadamente nos hotéis que ainda néo utilizam sistemas
de IA mais avangados e 0s que ainda ndo tém esta ainda muito parada, porque esta a acontecer de
forma muito repentina e sem preparacao antecipada. Por outro lado, as entidades regionais de turismo
estdo, cada vez mais, a tentar incorporar o tema nas suas agendas, embora admitam que a adeséo, por
parte dos hotéis, a eventos e formacdes sobre 0 mesmo seja reduzida.

Por fim, o terceiro objetivo foi perceber como é a percecdo da utilizacdo da IA no marketing na
industria hoteleira portuguesa, nomeadamente atraves dos desafios, barreiras, fatores aceleradores e
tendéncias futuras. Este ponto foi crucial para perceber o que tem levado alguns hotéis a nédo
implementar sistemas de IA, visto que muitas vezes o orcamento disponivel ndo da para cobrir 0s
custos de implementacdo, assim como qual a melhor forma de implementacéo a nivel do equilibrio
com o contacto com o cliente e que o que fara acelerar o processo de adocdo sera a mudanca de
mentalidade dos hoteleiros aquando da percecdo das vantagens associadas a 1A.

A 1A aplicada ao marketing na industria hoteleira portuguesa revela-se uma ferramenta bastante (til
e que, em complemento com o contacto humano, permitira atrair mais hospedes e personalizar, de
uma forma muito mais simples, o contacto com os hospedes. Desta forma, a IA devera tomar um
papel crucial no marketing no pré-estadia, recolhendo os dados para que depois possam ser utilizados
na estadia, quer por 1A, quer por colaboradores.

Relativamente ao estado da arte sobre a adocéo de IA no marketing hoteleiro, este estudo faz uma
contribuicgéo positiva ao correlacionar a adoc¢ao de 1A no marketing com a adogéo de IA na hotelaria
portuguesa. Desta forma, este estudo revela novas informagdes sobre a implementacéo de IA na

industria hoteleira, assim como o seu impacto no marketing da industria.

6.2 Contributo para a Industria Hoteleira
A presente investigagdo tem como principal objetivo contribuir para o aprofundamento da estudo

das tematicas de IA aplicada ao marketing e da 1A aplicada a industria hoteleira. Deste modo, este
estudo fornece aos proprietarios, gerentes e diretores de marketing dos hotéis uma abordagem
diferente sobre a adocdo de tecnologia de IA no marketing hoteleiro.

Dada a inexisténcia de literatura sobre a adogéo de IA no marketing hoteleiro, salienta-se a
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importancia desta dissertacdo no fornecimento de importantes diretrizes e argumentos para a possivel
adocdo de sistemas de inteligéncia artificial na inddstria hoteleira, mais especificamente como

otimizar o marketing hoteleiro através desta tecnologia.

6.3 LimitacGes do estudo
Apresentam-se como limitacdes a este estudo o facto desta investigacéo ter sido reduzida a nivel de

tamanho da amostra (nUmero de entrevistados) e do facto de reproduzir resultados de contexto
especifico (inddstria hoteleira), assim como ser focado num determinado pais (Portugal). A realidade
dos hotéis, mesmo dentro dos que ja utilizam é bastante dispar, uma vez que, mesmo dentro dos
hotéis que utilizam 1A, as ferramentas utilizadas sdo de complexidades bastante distintas, havendo
hotéis que utilizam ferramentas mais acessiveis como o ChatGPT. Para além disso, nem todos 0s
hotéis sdo iguais, ndo s6 a nivel de dimensdo (hotéis de pequena, média e grande dimensdo), mas
também a nivel dos recursos disponiveis, pelo que é preciso investigar a contingéncia para que as
empresas beneficiem da IA. Para hotéis de dimensdo mais pequena fica mais dificil avaliar se o custo
e esforco associado a implementacéo de IA valem efetivamente a pena.

No que diz respeito a validade externa do estudo, nomeadamente a possibilidade de generalizar os
resultados encontrados a outros contextos ou amostras, embora esta investigacdo venha reforcar
alguma teoria que ja existia, a nivel das tecnologias de IA na industria hoteleira, este tratou-se de um
estudo exploratorio que ndo pode ser generalizado ou representativo da industria hoteleira em

Portugal.
6.4 Sugestdes para futuras investigagoes

Relativamente a futuras investigacdes sobre o tema, e com o intuito de explorar o tema de forma
mais profunda, sugere-se que seja realizado 0 mesmo estudo daqui a alguns meses, quando a adocao
de IA na hotelaria portuguesa ja esteja mais avangada, para que seja mais percetivel o seu potencial
para o marketing, assim como os seus resultados.

Outra sugestdo seria incorporar a um estudo como este a perspetiva do hospede através de
questionarios, obtendo-se outro tipo de amostra, e realizar um estudo quantitativo que iria
complementar o estudo qualitativo j& existente. Para além disso, outra sugestdo seria expandir o
estudo a outras areas geogréaficas, como outros paises, para que permitisse comparar a adocao de 1A
em Portugal com a de outros paises, de modo a analisar a mentalidade e postura dos hoteleiros e

hospedes estrangeiros em relagéo a adogéo de 1A no marketing.
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ANEXOS
ANEXO 1- Guido da Entrevista

No ambito da minha dissertacdo de mestrado em Gestdo na ISCTE Business School, a
presente entrevista procura explorar a adocao de IA no marketing da industria hoteleira portuguesa.
Eu sou licenciada em Direcdo e Gestdo Hoteleira, na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Estoril, e decidi estudar este tema uma vez que pego em algo bastante atual, a 1A, e uma area pela
qual tenho um enorme carinho, a hotelaria.

Agradeco desde ja a sua colaboracéo e participacdo no estudo realizado. As suas respostas
serdo utlizadas de forma andnima e agregada, pelo que a confidencialidade das mesas é garantida em
absoluto. Para a andlise da entrevista se tornar mais detalhada e acessivel, pediria a sua permissao
para proceder a gravacdo da mesma em formato audio, sendo posteriormente apagada. Tal como Ihe
disse aquando do agendamento da entrevista, a mesma tem a duracdo media de 30 minutos, pelo que
Ihe pergunto se esta disponivel durante esse tempo.

Topicos a saber Propdsito de Pergunta a realizar
Investigacao

Compreensao/Conhecimento | Conhecimento e No seu entender, como perito na

da lA; utilizacdo da IA area da hotelaria, como

Descodificacdo do conceito vé/compreende a |A? Porqué?

de 1A

Expectativas do potencial de | Adocdo de 1A nainddstria | Qual/Quais as areas com maior

utilizacéo da IA; hoteleira (1H) potencial para a adogéo de 1A?

Potencial da utilizacdo da 1A Porqué?

na area do marketing

Expectativas/Potencial de Adocao de 1A na IH; Que potencial considera existir

utilizacdo da IA na area do Potencial da IA parao para a area do marketing com a

marketing marketing na IH adocdo de 1A na IH? Porqué?
se j& tiver referido: Falou-me ha
pouco da aplicacdo de IA na area
do marketing, vé com entusiasmo o
potencial da IA para essa area?
Porqué?
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Niveis de adoc¢éo de 1A na
IH;

Requisitos e percurso de
implementacao;
Expectativas e resultados;
Reacdo dos hdspedes a
adogéo

Adocdo de IA na IH;
Estado da adocéo de 1A
na IH portuguesa;
Limitacdes e Barreiras a
IAnalH

O seu hotel j& adotou algum
sistema de IA em marketing?
Como foi o processo?

e Qual a preparacdo que foi
realizada para tal?

e Teveos resultados
pretendidos?

e Oquecorreubem? E
menos bem?

e Qual areacdo dos hospedes
a adocao? Considera que a
relacao 1A/hdspede é
benéfica para o hotel?

e Considera que o
investimento realizado é
mais benéfico para alguns
departamentos do hotel do
que outros? Como colmatar
essa desigualdade?

Se ndo adotou: Considera que a
adocdo de 1A no seu hotel esta para
breve? E em relacdo a adogdo na
area do marketing?

Plano de adocdo/Roadmap

Adocao de IAna IH

Esta a considerar algum roadmap
de implementagdo de 1A na sua
organizacdo? Oque esta a
privilegiar e quando? Porqué?

Expectativas futuras

Como Ve a utilizacdo futura da 1A
na IH em geral e, em particular, no
marketing? Quem vai vencer e
perder? Que alteraces estratégicas
e operacionais irdo acontecer na
hotelaria?

Principais aceleradores da
adocéo de 1A

Adocdo de IA na IH;
Aceleradores de 1A

O que é que poderia acelerar a
adogdo de la na IH? Porqué?

Principais entraves a adogéo
delAnalH

LimitacOes e barreiras a
IAnalH

Quiais considera serem 0s maiores
entraves a adogéo de IA na IH?
Porqué?

Desafios paraa IH com a
adocéo de 1A

Adocdo de 1A na IH;
LimitacOes e barreiras a
IAnalH

Quais considera serem 0s maiores
desafios para a IH com a adocdo de
IA? Conseguira a hotelaria manter
a sua génese no futuro, ou
caminhamos para um equilibro
entre a tecnologia e o que
conhecemos?

A importéancia de uma boa
cultura organizacional paraa
1A

Adocao de 1A na IH

Considera que uma boa cultura
organizacional é crucial para uma
adocdo de IA de sucesso? Em que
medida/porqué?

Tendéncias associadas a |A
nalH

Tendéncias de la na IH

No futuro, que tendéncias
associadas a la pensa que poderao
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emergir com relevancia para a IH?
Que problemas gostaria que, no
futuro, a IA resolvesse? Porqué?

Gostaria de lhe dizer também, por fim, que aguando da minha entrega da dissertacdo me
encontro totalmente disponivel para Iha enviar, de modo que possa ver os resultados obtidos e o fruto
da sua contribuicdo. Para terminar, gostaria de agradecer, mais uma vez, a sua colabora¢do na minha

dissertacdo, sendo essencial para o encerrar desta etapa.
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