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Session 9 — Tourism lll

Chair: Anténio Lopes de Almeida

Gamificagao em Turismo — O Caso do Grupo Accor

Ricardo Correia. Polytechnic Institute of Braganga, Portugal.

Mariana Andrade. Polytechnic Institute of Braganca, Portugal.

Abstract

Objetivo: o objeto central de estudo € o conceito de gamificacdo aplicado a
industria turistica. Apos o levantamento do estado da arte, foi analisado um casa
concreto, o programa de fidelizacdo do grupo Accor, que inclui ferramentas
gamificadas e ofertas exclusivas para os seus membros de forma a incentivar o

consumo € a atrair potenciais turistas.

Metodologia: O presente artigo seguiu uma abordagem de metodologia
qualitativa do tipo descritiva e exploratdria, tendo por base uma abordagem
tedrica prévia e que em termos empiricos é fundamentada através da analise de
conteudo das informagdes disponiveis acerca do programa de fidelizagdo do

grupo Accor.

Originalidade: Apesar de ser uma das maiores referéncias hoteleiras a escala
mundial n&o foram identificados estudos significativos relativamente a
abordagem gamificada do grupo Accor, resultando desse facto a originalidade

deste estudo.

Resultados: Verificou-se que o grupo Accor tira partido das mais valias das
Tecnologias de Informagao e Comunicagédo para desenvolver um programa de
fidelizacdo baseado em principios de gamificagao o que permite uma interacao
mais préoxima e individualizada com os seus clientes. Todavia este programa

poderia conter mais funcionalidades de forma a gerar um maior envolvimento.

Limitagdes: A principal limitagdo do artigo € a sua natureza exploratodria, sendo
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baseado apenas numa analise também ela superficial do programa de

fidelizagdo de um grupo hoteleiro.

Keywords: Turismo, Gamificacao, TIC, Accor, Fidelizacao

1. Introducao

O turismo, como atividade econdmica, € particularmente vulneravel a mudancas
exégenas ou endogenas. As constantes inovagdes tecnoldgicas requerem uma
permanente atualizagcdo e adaptacao da industria turistica, de forma a que esta
possa continuar a oferecer experiéncias satisfatérias para os seus
consumidores. A industria turistica foi pioneira na utilizacdo das tecnologias
disponiveis para potenciar os destinos e os recursos disponiveis, através da
criagcao de plataformas e ferramentas que atraiam potenciais consumidores e
fidelizem os ja existentes. Este desenvolvimento pode igualmente ser

aproveitado para diversificar e aumentar aoferta turistica existente.

A pertinéncia deste tema prende-se com a sua atualidade. De facto, todos os
dias surgem atualizagbes e novas aplicagbdes para tecnologias recentes ou ja
existentes aplicadas ao turismo. E imperativo que tanto a oferta como a procura
turistica se modernizem e potenciem o uso tecnolégico para melhorar as
experiéncias turisticas. Face a competitividade global de produtos e destinos, é
essencial que as organizagbes turisticas sejam capazes de antecipar as
necessidades do consumidor para as conseguirem satisfazer e manter a
competitividade. As tecnologias maisutilizadas no turismo dizem respeito as
Tecnologias da Informag¢do e da Comunicagdo,nomeadamente as tecnologias
interativas, ja que permitem, ao mesmo tempo, enriquecer as experiéncias
turisticas, otimizar o uso dos recursos e aumentar a qualidade de vida da

sociedade em geral.

Assim, ininterruptamente, surgem novas tendéncias, como a personalizagao das
experiéncias, tendo em conta fatores sociodemograficos e fatores de
personalidade, por exemplo. Aqui, as tecnologias desempenham um papel
chave, nomeadamente no processo de planeamento de uma viagem e na
criagcao de experiéncias unicas e satisfatérias. Assim, tecnologias digitais como
a realidade aumentada e a realidade virtual viram a sua popularidade a

aumentar. Através da utilizacdo de videos, cheiros, sons e texturas, estes
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recursos tecnoldgicos séo capazes de recriar ambientes especificos e potenciar
a interagao entre o turista e a atragdo. Estes mecanismos sao utilizados tanto
como estratégias de marketing para atrair novos turistas e aumentar a intencéo
de visita de um dado destino ou atracdo, como nos préprios destinos e atracoes,

de modo a oferecer uma experiéncia memoravel, auténtica e personalizada.

Como pioneira na aplicagao da tecnologia as necessidades do mercado, a
industria turistica manipula técnicas de jogos fora do contexto de jogo, de modo
a potenciar experiéncias, aumentar o consumo e influenciar escolhas.
Designada por gamificacao,esta ferramenta digital cria um maior envolvimento
entre um individuo e uma situagcdo, promovendo a eficacia, o interesse e a
motivagao. Apesar de nao constituir um jogo completo utiliza alguns elementos
fundamentais, como a atribuigcao de distintivos,pontos, medalhas ou estatutos,
mantendo os consumidores seduzidos na dindmica do jogo em que a principal
motivagdo é alcancar objetivos cada vez mais altos. Atravésde recompensas e
beneficios a marca incentiva a fidelizagcdo dos consumidores e o consumo
exclusivo dos produtos em questdo. E o exemplo do grupo Accor, uma sociedade
hoteleira que oferece um programa de fidelidade gamificado, onde através de
pontos e estatutos é possivel aceder a ofertas exclusivas e beneficios para os

membros mais leais.

Este artigo tem como objetivo analisar um programa de fidelizagdo baseado
nosprincipios da gamificagdo de um dos principais grupos hoteleiros mundiais:
o grupo Accor. Para além desta introducdo o artigo contem mais 3 seccgoes.
A seccao 2 relativa a revisdo de literatura pretende oferecer uma
contextualizagao geral sobre o turismo, a tecnologia e a relagao entre estes dois
elementos desenvolve-se ai igualmente o conceito de gamificagdo. A secgao
3 apresenta o programa de fidelizagdo do grupo Accor sendo que o artigo

termina com as conclusdes e sugestdespara investigacao futura.

2. Revisao de Literatura

2.1 Turismo e Tecnologia

O turismo pode ser definido com uma atividade econdmica que resulta das
relacdes estabelecidas entres os visitantes e os destinos turisticos, que engloba

tudo, desde as deslocacgbes, as producdes e servigcos desenvolvidos, a oferta e
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a procura turisticas (Cunha & Abrantes, 2019). Cunha (2013), considera que o
século XX correspondeu a uma revolugao turistica, devido ao desenvolvimento
dos transportes, a criagdo de organizagbes responsaveis pela promocéo
turistica, a recogni¢ao do direito as férias pagas, e a evolugao da tecnologia em
geral. Com efeito, esta evolugcdo levou amudancas vitais no setor turistico, e,
cada vez mais, estar tecnologicamente atualizadoé um elemento chave para o
sucesso na promogdo de um destino turistico e das estratégias de marketing
associadas (Rahimizhian et al., 2020). As tecnologias mais usadas no setor
turistico sao, segundo Sigala (2018), tecnologias da informag¢ao e comunicacao,
inteligéncia artificial, robbs, drones, sensores, realidade aumentada e realidade
virtual. Estas tecnologias pretendem enriquecer as experiéncias turisticas,

melhorar a qualidade de vida dos residentes e otimizar o uso de recursos.

A tecnologia tem aberto muitos caminhos ao criar experiéncias mais interativas
e divertidas, incutindo novas interpretacdes e a possibilidade de uma maior
interacdo com os destinos. Com o recurso as inovagdes tecnoldgicas, muitos
destinos tentam reinventar-se para os seus cidadaos e torna-los mais atrativos
para os turistas (Marques & Borba, 2017). Navio-Marco et al. (2018), apontam
que a chave para o sucesso consiste em identificar as necessidades do
consumidor e criar produtos e servicos capazes de satisfazer essas
necessidades. Deste modo, o conceito de personalizagdo é entendido como
vital. Uma experiéncia memoravel tem um grande impacto positivo nos turistas,
comunidades, negécios € no bem bem-estar da sociedade em geral. Assim, as
inovacdes tecnoldgicas surgem como facilitadoras de atividades turisticas para

melhorar e personalizar as experiéncias dos consumidores (Zhang et al., 2019).

As tecnologias da informagao e comunicacido (TIC) tém desempenhado um
papel relevante na industria turistica, modernizando este setor. Assim, surge o
conceito de ‘turismo inteligente’, uma convergéncia do turismo e das TIC. Este
tipo de turismo permite a existéncia de informagao online, sincronizagdo em
tempo real, e de uma maior mobilidade. Aqui, aplicacbes para dispositivos
moveis, websites e plataformas em linha agregam dados de estruturas fisicas,
conexdes sociais, fontes organizacionais, governamentais e humanas. Estas
ferramentas oferecem informacgdes relevantes e personalizadas e servigos

interativos capazes de facilitar a tomada de decisdo do turista e melhorar a
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experiéncia de planeamento das viagens (Yoo et al., 2017).

Planear uma viagem é um processo complexo e multidimensional, e os turistas
dependem da informacao disponivel sobre os destinos e servicos para tomarem
decisdes de planeamento. O processo de planear uma viagem é composto pelas
seguintes fases: formacao de ideias, procura de informacio, avaliacao das
alternativas e efetuacao das reservas ou compras. A informagao dos websites e
plataformas em linha devera ser acessivel, facil de consultar e pertinente. Neste
contexto, as ferramentas digitais permitem a consulta da informac&o necessaria
para criar uma experiéncia de viagem: pregos, alternativas, comparag¢des entre
destinos, alojamentos e servicos de aluguer entre outros, permitindo, ao mesmo
tempo, fazer reservas e compras dos produtos e servigos referidos. Permitem,
também, procurar algo especifico no destino, e fazer criticas e avaliagbes a um
produto ou servigo adquirido. Recursos digitais poderao ser usados para adquirir
produtos primarios como bilhetes de avido, aluguer de carros e alojamento, e
produtos secundarios, como restauragao, bilhetes de museus e exposicdes e
compras. Permitem, também, a exploragdo demais alternativas do que qualquer
outra fonte de informacgao tradicional (Feder Mayer & Oliveira Nunes, 2014; Huang
etal., 2017; Yoo et al., 2017).

Esta comprovado que a satisfagdo aumenta quando as TIC sdo eficazes e
informativas. Sistemas com qualidade, servicos de qualidade, interativos e
crediveis, com conteudos precisos, relevantes e comunicativos levam a um
aumento das criticaspositivas e ao aumento crescente da credibilidade. Outra
vantagem das TIC consiste na possibilidade da customiza¢do mediante o género,
idade, rendimentos ou carateristicas pessoais, o que, por sua vez, leva a um
aumento da satisfagdo do consumidor ao sentir-se seguro na sua tomada de
decisdo de planeamento. Apdés o consumo dos produtos e servigos adquiridos, o
turista tem a opcgao de fazer uma critica, ou avaliagdo nas plataformas online.
Estas avaliacbes sdo de extrema importancia para os potenciais consumidores,
jA que conseguem obter informagdes e criticas dos pares. Para as empresas
estas plataformas também s&o significativas quando se verifica um numero
elevado de avaliagdes positivas, o0 que atrai novos consumidores e aumenta a
popularidade (Liang et al., 2017; Navio-Marco et al., 2018; Yoo et al., 2017).

A utilizacao de tecnologias digitais, desde tecnologias interativas a Realidade
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Aumentada e Realidade Virtual, contribui para a existéncia de viagens e visitas
mais acessiveis e atrativas, e para a melhoria da experiéncia em geral. Ao mesmo
tempo, arenovagao da oferta turistica através da implementagao de tecnologias
leva a um aumento da competitividade e da satisfacado por parte do consumidor.
As tecnologias de interacido consistem na interatividade entre o consumidor e uma
interface num dado dispositivo tecnoldgico, e sdo capazes de aumentar a
interacao entre o consumidor e as exposi¢cdes ou atragdes, criando novos canais
de difusdo culturais. De facto, varios museus e exposicoes, utilizam os recursos
tecnoldgicos para recriarem ambientes especificos através da utilizacdo de
videos, sons, cheiros, texturas, cores e vibragbes. Deste modo, os niveis de
personalizacdo aumentam, bem como a interagao entre o consumidor e a atracao
em questdo. N&do obstante, as tecnologias de interagdo limitamas interagcbes
sociais ao uso tecnologico, ndo fomentando interagdes entre turistas (Ponsignon
& Derbaix, 2020).

A tecnologia pretende criar uma dinamica de cocriagdo, personalizagido e
adaptacao a contextos diversificados, capazes de acrescentar valor para o
cliente. Com efeito, existe uma tendéncia crescente de uma procura por servigos
e transacgdes personalizadas. Neste contexto, os mecanismos tecnolégicos
poderdo desemprenhar um papel de extrema importancia, na medida em que
podem ajudar na cocriagdo de experiéncias enquanto criadores, facilitadores, e
educadores nos diversos servigos e experiéncias turisticos (Oktadiana & Pearce,
2020; Pabel, 2020).

Tem-se assistido a difusdo da realidade aumentada, da realidade virtual e dos
videos de 360° nos segmentos turisticos. Estas ferramentas, capazes de criar
um nivel de envolvimento sem precedentes, possuem uma abordagem inovadora
para oferecer informagéo e produzir novas experiéncias. Surgem, assim, novos
meios virtuais de experienciar os destinos turisticos, onde é possivel transportar
os utilizadores para umcenario interativo. Estas experiéncias estao popularizadas
em algumas plataformas e redes sociais, atuando como ferramentas de marketing
digital. Novas formas de experienciar os destinos ou atragcdes turisticas,
influenciam a intencao de visitar o destino e as emocgbdes dos utilizadores, o que
revolucionou o comportamento doconsumidor turistico. Uma boa comunicacéo

visual, sentido de realidade, componentes naturalistas e percegcbes de
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autenticidade levam a um aumento dasatisfacéo (Pabel, 2020; Rahimizhian et al.,
2020).

A realidade virtual também ¢ utilizada pelos destinos turisticos em situacdes reais,
de forma a criar experiéncias mais auténticas, produtos originais, excecionais e
unicos, capazes de afetar o comportamento do consumidor. De facto, esta
ferramenta, quandosimples, benéfica e compativel, promove uma experiéncia
auténtica e psicologicamente satisfatoria para os turistas ou para os potenciais
turistas, afetando, ao mesmo tempo, o seu bem-estar e aumentando a afinidade
aos programas desenvolvidos. A realidade aumentada surge como uma variagao
da realidade virtual. Carateriza-se pela criacdo de uma nova dimensao virtual que
amplia a percecao da interagdo com o mundo real. Pode ser utilizada em visitas,
roteiros e atragodes turistica,ou aliada a jogos digitais ou atividades gamificadas
(Carli et al., 2016; Kim et al., 2020).

No entanto, o uso da tecnologia ndo contém so vantagens. Quando surgem
dificuldades, por parte do consumidor, em interagir com a tecnologia, emocoes
negativas poderdo ser despoletadas, como stress, pressdo e irritabilidade,
especialmente quando a assisténcia humana é inexistente ou limitada. A
impossibilidade de cumprir uma tarefa, uma avaria ou falha no sistema poderao
constituir ameacas percebidas pelo consumidor ao seu controlo pessoal e levar a
reacdes negativas de frustracéo e raiva. E légico que o impacto negativo no
consumidor varia consoante a cultura e o perfil sociodemografico do consumidor,
bem como consoante o tipo de tecnologia e os segmentos de mercado em
questdao, mas asdificuldades de utilizacao podem destruir a experiéncia total.
Além disso, as dificuldades da utilizag&o tecnolégica podem levar a que geragdes
mais velhas se sintam desenquadradas no mundo contemporaneo. Para evitar
esta situacao é imperativo que existam informacgdes claras e adequadas para que
0s usuarios consigam usufruir e beneficiar das tecnologias disponiveis. Mais, as
ferramentas digitais requerem precisdo, de forma a serem moldadas as
necessidades das pessoasque as usam. Outra critica negativa defende que os
avangos tecnolégicos criam a necessidade constante de adaptagdo e
reconversao dos recursos turisticos em recursos turisticos inteligentes, o que se
torna dispendioso e insustentavel para os destinos e organizagdes turisticas
(Oktadiana & Pearce, 2020; Pabel, 2020).
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2.2 Gamificagao

O crescimento constante dos conteudos e informacgao disponiveis na internet, e
a difusao de tecnologias e dispositivos madveis, levou a popularizagao das redes
sociaise da realidade aumentada e virtual. O turismo foi uma das primeiras
industrias a manipular as inovagdes tecnolégicas de modo a orienta-las para o
consumidor. De facto, foram criadas plataformas capazes de captar a atengéao
dos consumidores. Associada a realidades virtuais, a gamificagéo surgiu, assim,
como uma ferramenta que combina a utilizac&o de técnicas e ideias de jogos, fora
do contexto do jogo, para atender a objetivos especificos. Consiste numa
derivagao dos jogos digitais, naoconstituindo um jogo completo. Esta ferramenta
tem sido aplicada em diversos contextos, ja que permite influenciar escolhas,
habitos e comportamentos, enquanto cria um maior envolvimento entre o
individuo e a situagdo. Promove a eficacia, o compromisso e o interesse na
atividade (Carli et al., 2016; Moro et al., 2019; Xiang, 2018).

As tecnologias persuasivas, como a gamificagdo, apresentam propriedades de
design cognitivas de forma a transformarem o comportamento do usuario e a
transferirem informagdes e conhecimento. O seu potencial assenta na

possibilidade de o usuario co-criar as suas experiéncias (Xu et al., 2017)

De uma forma geral, os jogos digitais apresentam quatro elementos
fundamentais: o objetivo, as regras, o sistema de feedback e a participagao
voluntaria. Estes elementosconvergem numa atividade sensorial que maximiza o
envolvimento do usuario. A literatura aponta para a existéncia de dois tipos de
motivacdes, as motivagcdes intrinsecas como a competéncia, a autonomia, a
conexdo social e o desejo de interagir; e as motivacbes extrinsecas que
consistem no ambiente externo e no desejo humano de ter recompensas.
Algumas plataformas digitais, como por exemplo o TripAdvisor, utilizam
instrumentos gamificados, que através da atribuicao de distintivos, medalhas ou
de um status mais elevado fomentam as motivagdes intrinsecas e extrinsecas,
mantém os usuarios envolvidos na dindmica do jogo. Outro exemplo sera o Airbnb
que através da atribuicdo da denominacao de “Superhost” motiva os donos dos
alojamentos a continuarem a providenciar servicos de qualidade. As aplicagdes
gamificadas séo particularmente atrativas ja que os usuarios sdo motivados para

alcangar um objetivo cada vez mais alto (Carli et al., 2016; Liang et al., 2017; Moro
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etal., 2019; Xu et al., 2017).

Vieira et al. (2019) apontam trés principios da gamificagdo, sendo eles a
mecanica, a dindmica e as emocodes. O primeiro principio esta relacionado com a
instalacdo, com as regras, e com a progressao do jogo. Aqui inclui-se o ambiente
da experiéncia, a definicdo do conceito e a dimensao espacial, bem como as
restricbes e limitagdes, eos tipos de instrumentos usados para medir o progresso,
como pontos ou niveis. A dindmica da gamificagao é referente ao comportamento
do consumidor face as mecéanicas do jogo. Por ultimo, as emogdes estéo
relacionadas com a forma como os jogadores seguem a mecanica e gerem a
dinamica.

O principal objetivo da gamificagéo é transformar atividades, servigos ou produtos
em experiéncias de jogo. De forma a maximizar a experiéncia, os elementos
gamificados deverao ser moldados ao perfil dos usuarios, as suas necessidades
e as suas preferéncias, como fatores contextuais, tragos individuais, interesses
e personalidadee até mesmo fatores demograficos. Assim, a adaptacao dos
dominios, tarefas, discursos, desafios e niveis deverao ser adaptados ao perfil
dos jogadores, podendo ser mais ou menos competitivos ou existirem mais ou

menos redes de socializagao, por exemplo (Klock et al., 2020)

De facto, para além de mudar comportamentos, a gamificagdo € capaz de alterar
o envolvimento do cliente, aumentar a fidelidade da marca, aumentar o
desempenho doscolaboradores e multiplicar as vantagens competitivas. Para
além disso, esta provado que a gamificacdo promove a aprendizagem e a
performance, podendo ser aplicada a outros contextos, como a educag¢ao ou
formacado. No contexto da gestdo, a gamificacido € importante para aumentar
negocios e vendas, ao criar um maior envolvimento entre o consumidor e a marca,
potenciando a vontade de consumo ou a presenga do usuario na aplicagao
((Hwang & Choi, 2020; Klock et al., 2020; Rodrigueset al., 2019; Vieira et al.,
2019).

Os programas de fidelidade sao programas desenvolvidos por empresas com o
objetivo de aumentar o consumo habitual, a intensidade da compra e fidelidade a
empresa. Através de beneficios monetarios ou intangiveis, promovem reagoes

afetivase cognitivas que levam ao cumprimento dos objetivos. De facto, estudos
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mostram que programas de lealdade gamificados produzem mais resultados do
que programas convencionais. Os componentes que os distinguem ajudam as
empresas a diferenciarem-se enquanto fomentam a fidelidade e o compromisso
do consumidor e contribuem para uma ‘word-of-mouth’ positiva (Hwang & Choi,
2020).

O aumento constante da competitividade entre destinos e organizacdes turisticas
urgeuma procura e desenvolvimento continuos, de forma a oferecer aos turistas
experiéncias memoraveis. A gamificacdo emerge como um dos principais fatores
que atrai o envolvimento do turista. Contribui para a criacao de experiéncias
memoraveis na medida em que aumenta a consciencializagéo para a marca, por
parte do consumidor, promove a marca, comunica informagao e gera interesses
de visita. Ao mesmo tempo, proporciona um ambiente de fantasia e
entretenimento. A georreferéncia pode ser utilizada neste contexto,
nomeadamente no turismo de experiéncia. Através de um posicionamento
tridimensional — latitude, longitude e altitude — ajuda na divulgacao de produtos
turisticos, e na ampliacao e qualificacido de experiéncias turisticas (Alcakovic et
al., 2017; Carli et al., 2016).

Como foi revisto ao logo da revisao bibliografica, a gamificacdo € uma ferramenta
tecnoldogica que podera ser aplicada em varios segmentos e setores. Nao
obstante, aplicada ao turismo, podera implicar inumeros beneficios praticos. Para
além deaumentar a consciencializagao e fidelidade em relagao a marca, melhorar
as experiéncias turisticas, potenciar o envolvimento e a fidelidade, e simplificar a
gestao dos colaboradores, a gamificagdo apresenta um beneficio Unico: oferece
entretenimento aos usuarios. A possibilidade de aplicagbes é extraordinaria,
contudo, algumas aplicacbes sdo mais populares, tal como a realidade
aumentada com base nolocal, passeios interativos, guias turisticos gamificados
baseados na georreféncia,cacas ao tesouro, gamificagdo em parques tematicos
e patriménios culturais, e viagens virtuais (Alcakovic et al., 2017; Liu et al., 2019;

Souza et al., 2017).

3. O Programa de Fidelidade Accor
A Accor € uma das maiores sociedades do mundo. Destaca-se das restantes por
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ter a particularidade de explorar os hotéis com uma grande variedade de marcas,
abrangendo todas as categorias de hotéis, de uma a cinco estrelas. Através de
cadeias integradas, pretendem a comercializagédo de um produto homogéneo ao
agrupar a gestao de diversos hotéis em diferentes marcas, como a Sofitel Luxury
Hotels, Mercure, Swissbtel, Fairmont, entre outros. Ao mesmo tempo, esta
sociedade francesa é um dos maiores franqueadores hoteleiros do mundo, com

as marcas lbis e Novotel (Cunha & Abrantes, 2019).

O grupo Accor oferece, aos seus clientes e potenciais clientes, a possibilidade de
adesao a um programa de fidelidade, o ‘All’, que segundo o seu website, oferece
experiéncias unicas e diversas recompensas. Deste modo, € um programa de
fidelizacdo que “vai muito para além de hotéis e ofertas” (Accor, 2021). Ao
sincronizaro programa de fidelidade com a conta do Facebook dos utilizadores, a
marca consegue aumentar a sua visibilidade nas redes sociais, e, deste modo,
atrair potenciais consumidores. A gamificacdo do programa de fidelidade “ALL”
funciona de através da atribuicdo de pontos, fomentando, deste modo, as
motivacdes extrinsecas e o desejo de ter cada vez mais recompensas e
beneficios. Os pontos podem ser utilizados em diversas experiéncias e ocasides
€ sao ganhos consoante as despesas que os membros vao realizando. Umas das
principais vantagens deste programa de fidelizagao € que os pontos nao tém data

limite, e podem ser gastos em qualquer altura.

Uma das utilizagdes mais populares é designada por ‘limitless experiences’. Aqui,
os membros da fidelizagdo podem trocar pontos por diversos pacotes nos hotéis
Accor que incluem jantares, pequenos almocgos, servico de quartos, quartos
luxuosos, momentos de descontragao, entre outros. Através de pacotes premium
com tudo incluido, os membros podem trocar pontos pelas experiéncias mais
atrativas para si, incluindo adquirir bilhetes exclusivos e camarotes VIP para os
jogos do Paris Saint- Germain. Além dos pacotes exclusivos, os membros ‘ALL’
podem pagar as suas despesas com pontos (sendo que 2000 pontos equivalem
a 40¢€) utiliza-los para apoiarassocia¢des de caridade locais, e, ainda, utilizar os
pontos com os parceiros do GrupoAccor, para alugar um carro ou ter milhas e

viagens a aéreas com descontos exclusivos.

Mais, a fidelizagdo ‘ALL’ oferece, ao mesmo tempo, um estatuto aos seus

membros, que concede ainda mais beneficios e oportunidades. Apés 0 momento
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de fidelizacao, os novos membros adquirem o estatuto classico, que Ihes oferecer
automaticamente descontos numa multiplicidade de hotéis, acesso a vendas
exclusivas no website da marca, e a possibilidade de realizar o check in online.
Dependendo dos pontos adquiridos, gastos, e do nimero de noites, os membros
vao subindo de estatuto, passando pelo Silver, Gold, Platinum até atingir o
Diamond. A cada subida de escalao vao sendo oferecidos novas vantagens e
ofertas exclusivas, como a possibilidade de upgrade para uma suite, por uma

noite, sem custos adicionais, ou a oferta do pequenoalmoco aos fins de semana.

5. Conclusodes e Investigacao Futura

As inovagdes tecnoldgicas alteram, constantemente, as dindmicas sociais e
economicas globais, o que requer uma permanente atualizagao e adaptagao as
necessidades cada vez mais exigentes dos consumidores. A utilizacdo e
manipulagdo das tecnologias existentes para potenciar os destinos e as
atragdes turisticas € umdos elementos chave para o sucesso das organizagoes
turisticas. Através de plataformas e de ferramentas digitais e inovadoras é
possivel atrair os potenciais consumidores e fidelizar os consumidores ja
existentes. As inovacgdes tecnologias apresentam-se, entdo, como facilitadoras

das atividades e experiéncias turisticas.

Através das Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo e das tecnologias
interativas, € possivel enriquecer as experiéncias turisticas e aumentar a
qualidade de vida da sociedade em geral enquanto se otimizam os recursos
disponiveis. Para além da realidade virtual e da realidade aumentada, uma das
ferramentas que é cada vez mais utilizada é a gamificagcdo. A gamificagao
carateriza-se pela utilizacao de elementos de jogos digitais em contextos que,
tradicionalmente, ndo seriam aplicados. Esta aplicacdo tecnolégica permite
aumentar o envolvimento dos consumidores, ao serem constantemente
motivados a praticarem comportamentos de consumo ou a atingir objetivos cada
vez mais altos para receberem recompensas. Uma das suas aplicacdesconsiste
na gamificagdo de programas de fidelidade, que, de facto, garantem uma maior

fidelizagdo do que qualquer outro programa convencional.

Um dos exemplos mais bem-sucedidos da aplicagédo destes programas na

industria turistica consiste no programa de fidelizagdo ‘ALL’, que através da
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atribuicdo de pontos e estatutos oferece aos seus membros a possibilidade de
adquirir pacotes e promogdes Unicas, tanto nos hotéis do grupo Accor, como nos

seus inumeros parceiros.

Contudo e apesar dos diversos principios de gamificagdo presentes no programa
de fidelizagao “ALL” o grupo Accor nao aproveita ainda todo o potencial que as
TIC atualmente permitem. Nao existe homeadamente uma app especifica para
este programa de fidelizagdo que permita uma interagédo continuada, e em tempo

real, com o consumidor baseada por exemplo na sua localizagao.

Como principal limitacdo deste artigo aponta-se a sua abordagem exploratoria.
Foi também apenas dado enfoque ao lado da oferta, ou seja a solugao
desenvolvida e beneficios propostos pelo prestador do servico turistico. Destas
limitagdes resultam também sugestdes de investigacao futura. Desde logo seria
interessante analisar a percepg¢ao dos consumidores para apurar de que forma o
programa de fidelizacdo aumenta o seu envolvimento com a marca e se de facto
os torna mais “féis”. Seria também importante apurar de que maneira os principios

gamificados do mesmo contribuem para este envolvimento.
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Digital Marketing and Tourism Trends: an
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(Portugal)
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Abstract

Objectives: To understand the importance and use of digital marketing in tourism
applied to the city of Barcelos. More precisely, the use of digital tools to promote the
city, the characteristics of the tourist and its loyalty and the use of digital marketing to
overcome the difficulties that tourism currently faces due to the SARS-CoV-2
pandemic (Covid 19), with the intention of establishing future guidelines for the

development of digital marketing and for tourism, in this context.

Methodology: Online interviews were conducted with a digital marketing professional,
an academic with various studies in tourism applied to the Barcelos region and with a
tourism professional from the Municipality of Barcelos. Methodology of a qualitative
nature, which was subsequently performed with a flexible and non-systematic

analysis, that is, interview by interview.
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