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RESUMO

O estudo apresenta a contextualizacdo do consumidor geracional e a utilizacdo da tecnologia na
hotelaria, com objetivo de responder a seguinte questdo: Em que medida o investimento em
tecnologia na hotelaria considera as necessidades geracionais dos hdspedes? Assim, o0 objetivo geral
visa estudar as diferentes geracdes de hospedes quanto “a tecnologia hoteleira. O método de
pesquisa adotado é o exploratério com aplicagdo de questiondrio. A primeira fase da coleta de dados
identifica o perfil do héspede, por meio de 150 respostas andnimas. A segunda fase, separada em
duas partes, foi aplicada a 64 hospedes pertencentes as geracdes Y e Z e para 45 hospedes
pertencentes as geragbes X e Baby-Boomer. Em andlise conjunta, uma margem de 60% dos
entrevistados de todas as gera¢Bes acreditam que a prioridade dos hotéis sera em tecnologias
praticas e 40% afirmam que serd em tecnologias interativas. A pesquisa evidencia que o setor de
meios de hospedagem desenvolve e aplica efetivamente inovacdes tecnoldgicas que se adequam as
necessidades e expectativas dos hospedes e que a tendéncia é imputar agilidade no processo de
inovacéo sob a perspectiva dos consumidores geracionais.
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ABSTRACT

The study presents the contextualization of the generational consumer and the utilization of
technology in the hotel with a view to answering the following question: to which extent does the
investment in technology in the hotel consider the guests’ generational needs? Thus, the main
objective aims to study the different generations of guests in relation to technology in the hotel. The
method adopted is the exploratory research in the form of a questionnaire. The first phase of data
collection identifies the guest profile through 150 anonymous answers. The second phase, divided into
two parts, was applied to 64 guests who belong to generations Y and Z, and 45 guests who belong to
generations X and Baby-Boomer. Under joint analysis, about 60% of the people interviewed, of all
generations, believe that hotels’ priorities will focus on practical technologies, and 40% claim they will
concentrate on interactive technologies. The research reveals that the accommodation sector
develops and actually applies technological innovations that meet the guests’ needs and expectations,
and that there is a trend to favor dexterity in the process of innovation from the generational
consumers’ point of view.

Key words: Hotel. Innovation. Consumer generation. Technology.

EL DESARROLLO TECNOLOGICO Y LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR
GENERACIONAL EN LA HOSTELERIA

RESUMEN

El estudio plantea la contextualizacidn del consumidor generacional y la utilizacién de la tecnologia en
la hosteleria, con el objetivo de responder a la siguiente cuestion: ¢En qué medida la inversién en
tecnologia en la hosteleria considera las necesidades generacionales de los huéspedes? O sea, el
objetivo general pretende estudiar las diferentes generaciones de huéspedes con relacion a la
tecnologia hotelera. EI método de investigacién adoptado es el exploratorio con aplicacién de
cuestionario. La primera fase de la recoleccién de datos identifica el perfil del huésped, a través de
150 respuestas anénimas. La segunda fase, separada en dos partes, fue aplicada a 64 huéspedes
pertenecientes a las generaciones Y y Z y para 45 huéspedes pertenecientes a las generaciones X y
Baby-Boomer. En andlisis conjunta, el 60% de los entrevistados de todas las generaciones creen que
la prioridad de los hoteles sera en tecnologias practicas y el 40% afirman que sera en tecnologias
interactivas. La investigacion evidencia que el sector de medios de hospedaje desarrolla y aplica
efectivamente innovaciones tecnoldgicas que se adecuan a las necesidades y expectativas de los
huéspedes y que la tendencia es conferir agilidad al proceso de innovacion bajo la perspectiva de los
consumidores generacionales.

Palabras clave: Hosteleria. Innovacion. Generacion Consumidora. Tecnologia.

INTRODUCAO

A tecnologia desde o surgimento da internet, na década de 60, é o assunto mais frequente no
dia a dia das pessoas ao redor do mundo. E um dos determinantes para definir um pais como
desenvolvido, ou ndo, como disse Queiroz (2007) "apenas um pais com um parque tecnoldgico
‘azeitado’ pode gerar recursos financeiros e garantir emprego, saude e educagédo para seus cidadaos,
quesitos estes pilares da aspiracdo humana em termos de sociedade sustentavel."

A velocidade com que a tecnologia vem se desenvolvendo é exponencial o que a torna
fundamental, ndo sé para a vida pessoal mas também para a profissional e corporativa. Atualmente é
considerada parte do investimento imprescindivel na prestacdo de servicos, principalmente do
segmento hoteleiro. E um componente determinante no nivel de satisfacdo do cliente, que por sua
vez, afeta diretamente a reputacdo do empreendimento no mercado.

De registros feitos a mao em livros até tablets para controlar as luzes e fechar as cortinas, a
tecnologia tem ganhado cada vez mais destaque e prioridade na hotelaria, gragcas as novas
tendéncias de mercado e que se estabelecem apoiadas "as novas geragfes de consumidores. Deste

2



modo, buscou-se estudar conceitos que elucidem as relacGes existentes entre as geracdes
consumidoras e a tecnologia na hotelaria ao longo do tempo. A relacdo entre estes conceitos se
sustenta em um referencial bibliografico com abordagem nos novos consumidores e a reengenharia
dos processos de servigos hoteleiros (Bauman, 2001; Amadeus, 2009; Buhalis, 2014).

A ideia principal € compreender quem é o consumidor moderno e como o setor hoteleiro se
comporta perante a constante alteracéo das tendéncias deste consumidor. Segundo Buhalis (2014),
0s gestores devem examinar a viabilidade de integrar novas tecnologias em operacfes e gestdes
diarias na hotelaria e turismo, o que ajudaria a lidar com o atraso potencial na introducdo de
tecnologias aplicadas em campo. Neste contexto, a principal motivagéo, consiste em identificar se os
hotéis desenvolvem propostas tecnoldgicas inovadoras que acompanhem o avango social sem
impactar negativamente o consumidor antigo que por sua vez ainda permanece neste setor como
uma demanda efetiva até ser, com o passar dos anos, parcialmente substituido por seus sucessores.

A problematica central do artigo consiste em estudar se a forma como os hotéis investem em
tecnologia, ao longo da histéria e na atualidade, considerou as necessidades e interesses de
héspedes de diferentes geragdes que utilizam meios de hospedagem. O primeiro objetivo especifico
visa analisar o perfil do héspede atual, ou seja, quem constitui a demanda efetiva atual dos hotéis. E
0 segundo em estudar como as tendéncias e aplicagdes tecnoldgicas variam sob diferentes geracdes
de forma a impactar o futuro dos investimentos em tecnologia hoteleira. Logo, o propdésito deste
estudo busca compreender o perfil e interesses dos hdspedes e como o setor hoteleiro se comporta
perante a constante alteracdo de pensamentos e tendéncias destes consumidores, além de
evidenciar, em pesquisa, suas opinides a respeito da estrutura hoteleira atual.

A pesquisa tem por objetivo, respectivamente, tracar um perfil geral dos hospedes e um perfil
separado por geragdes, a fim de desvendar seus principais interesses tecnolégicos na hotelaria e
como estas necessidades e interesses ditam o0s investimentos tecnolégicos nos estabelecimentos. O
caminho percorrido, nesta investigacdo, encontra-se na comparacao do histérico da tecnologia na
hotelaria e como os hospedes, por geracao, influenciam como configurador indireto dos investimentos
tecnoldgicos dos estabelecimentos de meios de hospedagem.

A primeira sesséo deste artigo identifica o histérico da hotelaria, uma explicagéo a respeito do
gue é inovagdo e processo tecnolégico e uma breve contextualizagdo do consumidor em constante
evolucao.

A segunda sessdao, retrata 0 objeto principal do trabalho, o consumidor hoteleiro, conforme
sua geracao especifica. Objetiva-se estudar as geracdes Z, Y, X e Baby Boomers, com o intuito de
explicar quais as tendéncias, necessidades e interesses quando se refere a tecnologia dentro do
ambiente hoteleiro. Apresenta os resultados das trés pesquisas aplicadas, sendo duas com
abordagem quantitativa e uma qualitativa.

Em consideragdes finais, conclui-se o trabalho com a retomada de certos conceitos
apresentados na integra deste trabalho, de forma a amarrar as ideias iniciais, objeto de estudo e
analises de pesquisa. Além de especificar a viabilidade do trabalho e possivel utilidade para projetos
futuros.

1. TECNOLOGIA, INOVACAO E O CONSUMIDOR GERACIONAL NA HOTELARIA
1.1 HISTORICO DA TECNOLOGIA NA HOTELARIA

A tecnologia nasce com o desejo de suprir as necessidades basicas do homem, desde os
periodos da pré-histéria onde aperfeicoaram técnicas para cacar e conseguir seu alimento com
instrumentos feitos de pedra. Era também possivel tirar a pele dos animais para servir de roupas e
“mantas” para sobreviver as baixas temperaturas em periodos pré-histéricos. (ALTOE, 2005).

Segundo Zuffo (2003) para propagar informacg8es foi criada a Imprensa no século XV por
Gutemberg, o que facilitou a troca de ideias e informacfes entre nacles e interesses comerciais,
ainda que de forma muito lenta. Posteriormente com a invencdo da lampada e os conhecimentos de
como usar energia elétrica, houve uma influéncia direta na vida das pessoas, que tiveram diversos
habitos adaptados e modificados. Logo apds essas descobertas, veio a era industrial que se
desenvolveu e transformou o modo de producéo.

O surgimento do radio fez com que a comunicagdo avangasse e contribuisse para que a
informacao fosse propagada de forma mais rapida devido a velocidade de avancgos tecnoldgicos que
mudaram t&o rapidamente o mundo. A fotografia, cinema e televisdo vieram concretizar a velocidade
das informacdes, permitindo que fossem transmitidas de forma instantanea, o que contribuiu para a
globalizacdo. Era possivel, sem sair de casa, descobrir novas culturas por meio das transmissées na
televiséo, e deste modo se aproximar de costumes que antes nunca foram vistos por alguns paises. A



contemporaneidade foi surpreendida pela invencdo do computador e da internet, uma das
concepcgdes que mais impactaram o mundo. A partir dessas inveng8es, houve um aceleramento das
inovacdes tecnoldgicas. (Zuffo, 2003).

Cooper (2007: 678) esclarece que o “surgimento da Internet fortaleceu a rede internacional de
computadores, habilitando individuos e organizacfes a acessar uma gama de informac6es multimidia
e fontes de conhecimento, independente de sua localizacdo ou propriedade, muitas vezes livre de
custos”. O fortalecimento e a busca por inovacdes mudaram a maneira de pensar do individuo e do
seu comportamento, consequentemente, influenciando as mudancas na area da hotelaria. Ndo é
possivel mensurar a data exata do primeiro viajante ndmade na histéria, mas sabe-se que, por razées
diversas, o homem se deslocava, e era preciso suprir suas necessidades basicas, portanto percebeu-
se que a hospedagem é tdo antiga quanto o periodo da pré-historia. Enquanto ha descolamento,
havera a necessidade de descansar. Na época, ainda néo era considerado hospitalidade, pois sendo
ndémade, a civilizacdo tinha o habito de preparar o préprio lugar de estadia, sem ainda
obrigatoriamente ser acolhido por outro.

Grassi (2011) explica que, com o avango tecnoldgico da escrita, j& havia os primeiros
registros de hospitalidade na Grécia antiga. O grande classico Odisseia mostra bem os rituais de
hospitalidade bem presentes no tempo em que foi escrito por Homero. A chegada de estrangeiros
para serem acolhidos em outras terras, na Grécia, foi fruto das primeiras inovacdes do homem pré-
histérico, que domesticou alguns animais como cavalos e utilizou de suas ferramentas (pedra lascada
e polida) para criar a roda, facilitando a rapida locomog¢&do. Todas essas inovacgfes tecnoldgicas
contribuiram para desenvolver a hospitalidade.

A hospitalidade se apresenta como uma ponte fragil e perigosa estabelecida entre dois
mundos: o exterior e o interior, o fora e o dentro. [...] é gesto de compensacgéo, de
igualizacdo, de protegdo, num mundo em que o estrangeiro originalmente ndo tem
lugar. [...] a hospitalidade implica, portanto, obrigatoriamente, a penetragdo num
espaco e a instalagdo de um ritual de acolhida. (Grassi, 2011: 45)

A invencdo da imprensa, energia elétrica, novos meios de transporte como automdéveis,
avides e trens, influenciou o cotidiano do homem e a forma de ver o mundo, j& que esse estava sendo
a cada dia descoberto. Naturalmente, também influenciou a hospitalidade, pois o homem estava
chegando e saindo mais rapido do destino de viagem. Segundo Ismail (2006: 4) “Anteriormente, a
falta de resisténcia dos animais acabava limitando a extensdo do percurso caracterizado como trecho
de viagem”. No contexto atual ndo € mais surpreendente as inovacfes existentes em um
empreendimento hoteleiro, mas sempre que sédo novidades no mercado, causam um grande impacto.
Um exemplo é o precursor do hotel “moderno”, o senhor Ellsworth Statler, que abriu o hotel Buffalo
Statler em 1908 que segundo Ismail, 2006, além de estabelecerem pela primeira vez funcionarios
efetivos para garantir a limpeza das instalages e o conforto dos hdspedes, as referidas inovagdes
incluiam: portas corta-fogo; interruptores de luzes préximos da porta, de forma que os héspedes
pudessem adentrar um aposento ja iluminado; banheiros privativos; buracos de fechadura localizados
diretamente abaixo das macanetas para facilitar o acesso; agua corrente quente e fria em cada
aposento; espelhos de corpo inteiro; jornais matutinos, entre outros.
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Figural - Planta e Fachada do hotel Buffalo Staller.
Fonte: Buffaloah, 2016.

Aprimorou-se o ritual da hospitalidade, de sempre receber bem, mesmo que o objetivo final
seja o de ter lucro com os novos servicos. Aparelhos de televisédo e ar-condicionado dentro dos
apartamentos foram os maiores diferenciais de hotéis na segunda metade do século XX, além de
telefones e fechaduras com cartdo magnético e eletrénico. Antes, havia um grande problema de
chaves perdidas, ndo s6 por héspedes, mas também por funcionéarios, principalmente em hotéis com
grande nimero de quartos. (Vallen, 2003)

Uma das mudancas mais significativas para a industria hoteleira, foi o aprimoramento dos
meios de transporte e a criacdo da aviagdo civil. Ndo foi uma tecnologia que atingiu internamente os
hotéis, mas historicamente, o transporte estid ligado aos deslocamentos e consequentemente a
hospedagem. A mudanca tecnolégica externa foi fundamental para o crescimento da hotelaria.

Segundo Walker (2002:18) “Os anos de 1950 testemunharam um incrivel crescimento dos
meios de transporte, tanto na terra quanto no ar [...] Em 1958, o boeing 707 tornou mais rapidas as
viagens transatlanticas.” Com esse avanco, cresceu também outros setores do turismo, inclusive os
meios de hospedagem que se diversificaram, se espalharam e se modernizaram. Surgiram entdo as
grandes redes e cadeias hoteleiras.

Um caso especifico € a rede Accor, uma empresa multinacional com quase 4000 hotéis e
mais de 500.000 quartos pelo mundo, de acordo com o site do grupo (ACCOR, 2016). No livro “Accor,
reaching for the impossible: 40 years of history” (2007), é contada a histéria da rede. Nos anos 60,
enquanto os setores de comunicacdo e transporte passavam por uma grande modernizagdo, 0s
setores da hotelaria e do comércio na Franga continuavam precérios em comparagcdo com o Holiday
Inn e outras bandeiras americanas. Para o vendedor ambulante, a profissdo mais comum naquela
época, havia apenas as opg¢6es de um hotel barato e desconfortavel ou do raro e carissimo hotel de
luxo (ACCOR, 2007). Dai surgiu a ideia que impulsionou Paul Dubrule e seu futuro sécio Gérard
Pélisson.

ApOs analisar o mercado, Paul teve a visdo de criar uma franquia de hotéis do mesmo
segmento que o famoso Holiday Inn nos Estados Unidos. Em agosto de 1967, foi inaugurado o
Novotel Lesquin, proximo a cidade de Lille (ACCOR, 2007).

“Um escritorio, um restaurante, uma piscina e café da manha pelo pregco de um quarto de
hotel”, essa era a premissa do Novotel. Na década de 60, o ramo hoteleiro na Franca estava dividido
entre hotéis pequenos independentes onde ndo havia padrdo de qualidade, ou grandes hotéis de luxo
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acessiveis apenas para as classes mais altas, de acordo com o livro (ACCOR, 2007). O objetivo de
Paul e Gérard era criar um hotel padrao de 62 unidades habitacionais que pudesse ser multiplicado
diversas vezes. O local sempre era na beira da estrada, ao redor de grandes cidades ou perto de
aeroportos. O prédio era construido com apenas um andar para evitar maiores custos com
construcdo e manutencdo de elevadores. O preco era econdmico, mas o conforto era fundamental
em um quarto de 24,5 m2 com uma cama de casal de tamanho padrdo. A maior inovacédo foi o
banheiro privativo que para época era um aspecto revolucionario, ndo sé no ramo hoteleiro. As
especificacdes do banheiro também eram padronizadas com azulejos brancos e ducha acoplada a
pia.

No inicio, grande parte dos hdspedes eram homens de negécios que contavam com a opgao
de um quarto barato, confortavel, com uma boa mesa de trabalho e um telefone com uma linha
externa, o qual se tornou um grande diferencial. A mesa era pregada na parede para facilitar o
processo da limpeza. Outros diferenciais eram a piscina, essencial na visdo do cofundador da rede
Accor, Paul Dubrule em 1973 (ACCOR, 2007), e o estacionamento em frente ao hotel, o que
aumentou ainda mais o conforto para os hdéspedes. Paul dava grande importancia ao conforto
fazendo questdo de testar pessoalmente diversos colchfes diferentes e também o sofd, que seria
utilizado por familias com até dois filhos que viriam a se hospedar nos préximos anos (ACCOR,2007).
Devido ao grande sucesso do primeiro Novotel, os fundadores ja estavam a procura de investidores
para o financiamento dos préximos projetos.

Nos anos 70, mesmo com o mercado de bandeiras econémicas saturado, surgiu a marca Ibis
com a promessa de precos mais baixos, quartos menores e custos mais baixos de construgdo. Como
Paul e Gérard j4 eram conhecidos no ramo, a marca Ibis rapidamente se tornou referéncia quando se
tratava de custo beneficio, ainda com o diferencial de banheiros privativos, fazendo parte da faixa de
20% do mercado hoteleiro.

Apéds 17 anos do primeiro Novotel e 10 anos apds o primeiro Ibis, na década de 80, surgiu a
marca Formule 1. O objetivo era criar uma marca simples, um produto acessivel a todos. Com diarias
equivalentes a 12 euros para 3 pessoas naquela época, a solugdo para manter o preco baixo era
eliminar todos os servicos, inclusive a mao de obra. Com o cartdo de crédito no ato da compra, o
hospede recebia um cédigo que seria sua chave. Indo contra as primeiras marcas do grupo, o
Formule 1 teria um banheiro a cada 4 apartamentos, visto como uma escolha ousada e mais uma vez
inovadora.

Infelizmente, por questbes de regulamentacdo dos banheiros, o Formule 1 n&o foi bem aceito
na Alemanha, entdo a bandeira tomou o nome de Etap Hotel e cada quarto tinha o préprio banheiro.
Ambos tinham aspectos em comum: amplos estacionamentos, buffets de café da manha abundantes
e custo zero para uma terceira pessoa no apartamento (ACCOR, 2007). Atualmente, a maquina de
vendas de quartos automatica ndo existe mais, mas pelo histérico da rede apresentado no livro
“Accor, reaching for the impossible: 40 years of history”’, essa ndo € a inovagcdo em que procuram
investir para um futuro préximo. As mudancgas tecnolégicas que estdo ganhando espaco no mercado
sdo voltadas para a otimizagdo de tempo, tanto do héspede quanto do hotel. Sdo formas do héspede
perder menos tempo na recepgdo com processos burocraticos e aproveitar mais o elemento humano
e 0s servi¢os que o hotel tem a oferecer.

1.2 INOVACAO NA HOSPITALIDADE

O conceito de inovacdo pode variar conforme a sua aplicagdo, no geral esta associado a
renovacao, isto é: "[...] inovacdo é a implementacdo de um produto (bem ou servico) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo
método organizacional nas praticas de negocios, na organizacao do local de trabalho ou nas relagbes
externas." (OCDE, 2004, p. 55). Ndo se refere somente a produtos ou a objetos, mas também no
aprimoramento de processos e servigos.

Dentro do setor de servigcos é possivel observar renovacdes de processos para o0 Servico ou
melhoria de um produto para complemento do servico como, por exemplo, a chegada do wifi nos
hotéis é parte de uma renovacgéo nos processos de hospedagem.

As inovagOes de processo incluem métodos novos ou significativamente melhorados
para a criag@o e a provisdo de servi¢os. Elas podem envolver mudancas substanciais
nos equipamentos e nos softwares utilizados em empresas orientadas para servigos
ou nos procedimentos e nas técnicas que sdo empregados para 0s servigos de
distribuicéo [...] As inovacdes de processo também abarcam técnicas, equipamentos e
softwares novos ou substancialmente melhoradas em atividades auxiliares de suporte,
como compras, contabilidade, computacdo e manutengdo. A implementacdo de
tecnologias da informacdo e da comunica¢do (TIC) novas ou significativamente

6



melhoradas é considerada uma inovagao de processo se ela visa melhorar a eficiéncia
e/ou a qualidade de uma atividade auxiliar de suporte. (OCDE, 2004, p. 59).

Tecnologia e inovacao sédo processos de transformacdo e mudancas de produtos e servicos.
Ambos estdo associados aos saberes adquiridos e técnicas para modificacdo. Em relacdo 'a
tecnologia Morh (2011: 3), esclarece que a tecnologia é derivada da absorcdo de conhecimento ao
longo do tempo que resulta em novas técnicas e know-how no que tange aos produtos, como
também aos processos.

No ambito empresarial, a revolugdo tecnoldgica acirrou a concorréncia entre as empresas
que buscaram na inovacdo um modo de ampliar a diferenciagéo de processos e produtos como forma
de aumentarem a competitividade. (Monteiro Jr, 2010: 68). As inova¢Bes das empresas favorecem o
cenario competitivo e impulsiona novas inovacdes tecnoldgicas. Dentro da hospitalidade a inovacéo é
uma realidade tanto em produtos oferecidos como em processos de melhoria de servico.

Ha comportamentos diferentes em diversos lugares no mundo e nas mdltiplas culturas, mas
ha um comportamento generalizado em todo mundo, nos dias de hoje, que ditam as regras da
sociedade mundial, as quais foram explicadas por Bauman (2001) ao definir a sociedade moderna,
como uma sociedade “liquida”.

Os fluidos se movem facilmente. “Eles “fluem”, “escorrem”, “esvaem-se”, “respigam”,

transbordam”, “vazam”, “inundam”, “borrifam”, “pingam”, séo ‘“filtrados”, “destilados”;
diferentemente dos sélidos, ndo sdo faciimente contidos - contornam certos
obstaculos, dissolvem outros e invadem ou inundam seu caminho. Do encontro com
sélido emergem intactos, enquanto os sélidos que encontraram, se permanecem
sélidos, séo alterados — ficam molhados ou encharcados. A extraordinaria mobilidade
dos fluidos é o que os associa a ideia de “leveza” [...] Essas sdo razbes para
considerar “fluidez” ou “liquidez” como metaforas adequadas quando queremos captar
a natureza da presente fase, nova de muitas maneiras, na histéria da modernidade.
(Bauman, 2001:8-9)

Em 2007, o autor ressalta que:

“[...] a passagem da fase “sélida” da modernidade para a “liquida” - para uma condi¢éo
em que as organizagbes sociais [...] ndo podem mais manter sua forma por muito
tempo, pois se decompdem e se dissolvem mais rapido que o tempo leva para molda-
las e , uma vez reorganizadas, para que se estabelecam. E pouco provavel que essas
formas, quer ja presentes ou apenas vislumbradas, tenham tempo suficiente para se
estabelecer, e elas ndo podem servir como arcabougos de referéncia para as acfes
humanas, assim como para as estratégias existenciais a longo prazo, em razdo de sua
expectativa de vida curta: com efeito, uma expectativa mais curta que o tempo que
leva para desenvolver uma estratégia coesa e consistente, e ainda mais curta que o
necessario para a realizagdo de um “projeto de vida” individual.(Bauman, 2007: 7)

Conforme os estudos de Bauman (2001 e 2007) esses comportamentos sao gerados pela
capacidade de mudanga no espaco e no curto prazo, por isso comparado a liquidez. O fortalecimento
do capitalismo evidencia que o capital “viaja leve — apenas com a bagagem de mé&o, que inclui nada
mais que pasta, telefone celular e computador portatil” (Bauman, 2001: 70). O facil acesso ao dinheiro
levou as compras e o consumo aumentou significativamente, transformando o mercado de consumo
em ditador das regras mundiais. Em busca de prazer e bem estar, a sociedade liquida esta cada vez
mais individualista, isso porque busca uma seguranga em “coisas” que lhe agradem os sentidos
visuais, olfativos e tateis.

Quando os meios de transporte automaticos apareceram o tempo deixou de ser caracteristica
da distancia. O tempo passou a ser caracteristica do sucesso e do dinheiro, conforme uma frase
famosa de Benjamin Franklin, “tempo é dinheiro”, e, “homem é animal que faz ferramentas”,
ferramentas facilitadoras do trabalho para economia de tempo (Bauman, 2001). O homem busca
tempo em tudo o que faz. Bauman (2001: 131) esclarece que “A modernidade nasceu sob as estrelas
da aceleracao e da conquista de terras, e essas estrelas formam uma constelagcao que contém toda a
informagdo sobre seu carater, conduta e destino”. E também comenta que a regra ditada pelo
mercado de consumo gera o fendmeno da massificacdo, racionalizacdo, individualizacdo e
principalmente da instantaneidade.

O mercado sé sobrevive se satisfizer os desejos da sociedade instantanea, portanto os
produtos e servicos acompanham essa vida de curto prazo. A grande atualizacdo de forma rapida de
novas tecnologias é causada pelo comportamento da sociedade “liquida”, exemplos disso s&o os
novos produtos que séo produzidos para n&o ter uma “vida longa”, pois a instantaneidade (anulacao
da resisténcia do espaco e liquefacdo da materialidade dos objetos) faz com que os momentos
tenham “aparéncia de serem infinitos” mesmo que sejam breves. Esse contexto social do mundo
influencia no comportamento do consumidor na hora da compra do produto/servigo, a busca de



produtos/servicos facilitadores e economizadores de tempo ganharam espaco por suprir a
necessidade de seguranca da sociedade.

1.3 CONSUMIDOR GERACIONAL

A populacdo mundial esta constituida por consumidores de diferentes geracdes. A trajetéria
de vida de cada uma destas pessoas influencia sua percepcdo de mundo e, consequentemente, a
forma como realizam suas atividades. Os estudos das geracbes e seus comportamentos,
principalmente, a convivéncia entre as geracdes e seus reflexos oferecem novas perspectivas
analiticas e reflexivas. Isto porque as transformagdes no contexto histérico, cultural, social,
econdmico e politico de cada pais sédo dindmicas e impdem adaptacfes e arranjos sociais que seréo
absorvidos cognitivamente por individuo, em primeira instancia, e, na sequéncia, serdo introduzidos
no convivio em sociedade.

Howe e Strauss (2007) esclarecem que uma geracédo é moldada, historicamente, por eventos
ou circunstancias em cada fase de vida de seus membros. O envelhecimento de uma geracgédo, desde
a juventude até a idade adulta, consiste em amadurecimento em suas atitudes e comportamentos
que influenciardo o contexto social da sociedade da época. Isto é: “people do not ‘belong’ to their age
brackets™ (2007: 1). Os autores exemplificam esta afirmacéo clarificando que uma mulher de 40 anos
hoje tem menos em comum com as mulheres de 40 anos, do passado, do que com o resto da
geracao atual. A geracdo atual, estd dotada de memédrias, linguagem, habitos, crencas e experiéncia
de vida que a aproxima da mulher de 40 anos do mesmo tempo histdrico. Desta forma os autores
esclarecem que uma geracdo engloba uma série de anos de nascimento consecutivos que abrangem
aproximadamente o tempo necessario para se tornar um adulto e seus membros compartilham um
local na histéria e, como consequéncia, exibem crencas distintas e padrées de comportamento. Desta
forma temos:

Generation Birth years
Puritan 1588-1617
Cavalier 1618-1647
Glorious 1648-1673
Enlightenment 1674-1700
Awakening 1701-1723
Liberty 1724-1741
Republican 1742-1766
Compromise 1767-1791
Transcendental 1792-1821
Gilded 1822-1842
Progressive 1843-1859
Missionary 1860-1882
Lost 1883-1900
Gl 1901-1924
Silent 1925-1942
Boom 1943-1960
Generation X 1961-1981
Millennial 1982-2005
Homeland 2005-2025

Quadro 1: Geragdes e anos de nascimento
Fonte: Adaptado de Howe, Strauss, 2007: 3.

Alvarez, 2016, ao trazer a discussao a respeito das geracdes, acrescenta a geracdo Y, que
ndo estd contemplada no texto de Howe e Strauss de 2007. Entretanto, estes Ultimos, ao estudar as
caracteristicas historicas da sociedade americana identificaram as geracgdes “millennial” (1982-2005)
e “homeland” (2005-2025). Bortoluzzi, Back e Olea, 2016, ao fazerem uma revisdo histérica dos
conceitos esclarecem que:

Geracéo Periodo de nascimento

5 A citagdo em inglés “people do not ‘belong’ to their age brackets™ (Howe, Strauss, 2007: 1), em traduagéo livre: as pessoas
ndo "pertencem" as suas faixas etarias.



Baby Boomers (Boomers) Entre a década de 1940 e o inicio da década de 1960
X Entre meados da década de 1960 e o final da década de 1970
Y ou Milénio A partir de 1980

Quadro 2: Geragdes e anos de nascimento
Fonte: Adaptado de Bortoluzzi, Back, Olea, 2016, 2016: 66-67.

Bortoluzzi, Back e Olea, 2016, ao colocarem as geracfes Y e Millénio no mesmo periodo de
nascimento apontam que esta geracdo tem como apelido “geracdo da internet’” porque é uma
geracao conectada ao mundo virtual e que domina as ferramentas de tecnologia desde o inicio do
seu aprendizado. Estes autores ndo discutiram a geracéo Z identificada por Alvarez, 2016.

Alvarez, 2016, ao discutir as geragfes Y e Z observam que os hébitos e preferéncias das
pessoas se alteraram com velocidade, sendo as geragfes Y e Z o resultado deste novo conceito que
revoluciona as relagfes e interacdes interpessoais, de forma a determinar novas tendéncias.

A geragdo Y é formada por pessoas nascidas entre 1980 e 1996, sendo os individuos
pioneiros das redes sociais, smartphones e selfies. E a geracdo da comunicagdo em tempo real e das
redes de networking e relacionamento, sendo constituidos, principalmente, de consumidores
informados, exigentes e com forte poder de compra. (Alvarez, 2016)

Os millennials (geracéo Y) impactam diretamente as relagbes de consumo. As pessoas desta
geracao preferem gastar suas economias em viagens e servigos ao invés de bens materiais de valor.
Seu poder de decisdo se fundamenta em escolhas e experiéncias pessoais, e se estdo satisfeitas
com os servicos prestados, se tornam fi€éis a marca, a ponto de divulgar analises e comentérios
positivos sobre a marca em redes sociais. (Rosa, 2016).

No caso da geracdo Z segundo Alvarez (2016), esta é fruto da esséncia da conectividade
virtual e tecnologia mével da geragdo Y. S&o jovens que tém até 18 anos de idade e possuem um
fator que se diferencia de sua antecessora da qual é a individualidade, pois, se obrigados a escolher
entre a tecnologia e uma vida social saudavel, grande parcela optaria pela tecnologia.

O comportamento social é cada vez mais alimentado pelo mundo virtual, sendo que a interagcédo e
exposicdo de opinibes aparecem acentuadamente nas redes sociais. (Alvarez, 2016).

Segundo uma publicacdo no site da Revista Exame, Oliveira & Barci (2016) afirmam que
ambas as geracdes vivem sua infancia e juventude num momento onde tudo no mundo se transforma
muito rapidamente, o que os fazem muito diferentes das geracdes anteriores.

Ainda segundo Oliveira e Barci (2016) os diretores de marketing e agéncias de propaganda (que
alids, tém muitos funcionarios da Geracdo Y), buscam desesperadamente formas para impactar e
engajar estes publicos. (Oliveira & Barci 2016).

Quando se trata sobre consumidor hoteleiro, ndo se pode descartar outras duas geracdes
importantissimas, sendo elas a X e Baby Boomers, pois ainda participam da demanda efetiva dos
hotéis, apesar de eventualmente deixarem de ser o publico alvo com foco de investimento tecnolégico
por parte dos estabelecimentos, a partir do momento que entrarem em indice de decadéncia. Mesmo
nao nascendo em uma época de campos tecnoldgicos azeitados juntamente a caracteristica da
conectividade globalizada, estas sao geracdes que tentam se adaptar, mesmo que parcialmente, ‘as
tendéncias de seus sucessores que influenciam cada vez mais as configuracdes econdmicas,
politicas e sociais da atualidade. Segundo o IBOPE, 2010, identifica-se a estabilidade da geragéo X e
Baby Boomers e a ascendéncia das geracdes Y e Z que juntas dominam um espaco de 41% em
relacdo a seus antecessores.

Geragao Z Baby Boomers
12 a 19 anos acima de 46 anos
11,6 milhdes 17,6 milhdes

Geragcao Y Geragao X
20 a 29 anos 30 a 45 anos
15,3 milhdes

20,7 milhoes

Gréfico 1 - Quais as geracgdes do Brasil



Fonte: www4.ibope.com.br, 2016.

O consumidor moderno é definido como uma mesclagem de geracdes, que mais
especificamente no setor hoteleiro, concentra-se entre as geracdes Y, X e Baby Boomers, ja que a
geracdo Z ndo se introduz como consumidor efetivo do setor por ser muito jovem e ndo possuir o
fator de independéncia econémica. Segundo Carceroni (2016), estas geracdes podem se definir
como:

e geracdo BB (Baby Boomers) — séo otimistas em relacdo as mudancas politicas, viveram a fase de
engajamento contra ditaduras; workaholics; sdo funcionarios fiéis; responsaveis por suas conquistas
materiais;

e geragcdo X — sdo céticos e politicamente apaticos; gostam de informalidade no trabalho; buscam
equilibrio entre o profissional e o pessoal; sentem-se a vontade com tecnologia;

e geragdo Y - sdo otimistas, engajados em questfes politicas; comprometido com questbes
ecolégicas; extremamente informais, agitados, impacientes e imediatistas; usam todos os recursos do
celular;

e geracdo Z — sdo nativos digitais e preferem brincar com tablet do que andar de bicicleta.

BB . Y

N

Comunicagho

Ponto de

gncontro
Informacéo [

Consumo Off

Quadro 3 - Quem sao as geragles BB, X, Y e Z (editado)
Fonte: consultoriafithess.com.br, 2016.

Segundo Carceroni (2016) é possivel identificar as seguintes caracteristicas:
a) estamos migrando de um mundo anal6gico para um mundo digital;
b) a tendéncia é o consumo ser online, sempre que houver essa possibilidade;
¢) as informagdes séo cada vez mais acessiveis, rapidas e efémeras;
d) quanto mais digital, menos presencial e mais superficial séo as relagées.

Em conjunto a notadvel migracdo da sociedade para um mundo digital, surge o
desenvolvimento do e-tourism, no qual abrange a tecnologia da informag&o e comunicagéo (TIC), tém
mostrado grande promessa nho setor turistico e hoteleiro no tocante “as oportunidades e desafios. O
sucesso da web 1.0 e web 2.0 consolidou uma nova era nesses setores, pois a demanda de clientes
mais exigentes aumentou gracas a crescente necessidade por maior eficiéncia e sofisticacdo nos
processos turisticos e de hospedagem. As novas estratégias operacionais e de gestéo relacionadas
ao desenvolvimento da TIC revolucionaram a industria turistica com a reengenharia dos processos de
negociagao no setor. (Buhalis, 2003; Buhalis, Cobanoglu, Law, 2014)

Além do desenvolvimento promissor da tecnologia da informacdo e comunicacdo até o
presente momento, analistas e estudiosos preveem o investimento em tecnologias mais especificas
que terdo a capacidade de transformar a experiéncia do héspede. Os servicos oferecidos a estes
viajantes serdo impactados diretamente pelos avangos no campo da inteligéncia artificial, impresséo
3D, realidade virtual e robdtica (Frost, Sullivan, 2015). Gragas a estes avancos havera alteracdo no
comportamento de compra dos viajantes, porém, as necessidades béasicas do ser humano
prevalecem.

Segundo Amadeus IT Group (2009). “O impacto da tecnologia se concentrou
significativamente nos processos de busca e reservas, ndo na prépria viagem. De acordo com nossos
especialistas, isto esta prestes a mudar. ” (Amadeus IT Group, 2009, p .11).
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Servigos além do estagio de reservas

vao gerar mais faturamento 3%
Servicos além do estigio de reservas vao resolver
a questao de fidelidade de consumidor online B 7%
. Concorda plenamente Concerda parcialmente Menhum dos dois Discorda parcialmente discorda totalmente

Gréfico 2 - Até que ponto especialistas concordam ou ndo com elementos incluidos na afirmagéo
Fonte: Viajante amador especialista/AMADEUS, 2009, p.11.

Segundo os especialistas do Amadeus IT Group (2009), havera a “humanizacdo da
tecnologia” no setor, ou seja, surgirdo novas tecnologias que trardo seguranca e conforto aos
viajantes. O principal impacto ocorreria nas ferramentas que envolvem a péssima qualidade do
rocesso da viagem, desta forma a tornar o processo online mais personalizado e simples de usar.

Informacao personalizada sobre destino
Interfaces intuitivas

Realidade virtual

Tecnologias de geo-localizacao
Programas de fidelidade personalizados
Redes sociais

Concierge digital

Identidades digitais

Sistemas sensoriais para aeroportos e aeronaves

Gréfico 3 - Qual fator terd maior impacto na humanizagao do processo de viagem
Fonte: O Viajante amador-especialista/AMADEUS, 2009, p. 12.

Os especialistas acreditam que surgirdo sistemas sofisticados relacionados ao processo de
escolha do viajante, onde este podera coletar informacdes e identificar seu destino de escolha
conforme suas preferéncias e a utilizac@o de interfaces intuitivas. (Amadeus IT Group, 2009, p .12).

Mciver (2013) comenta que ndo basta apenas trazer esses novos consumidores para o hotel,
mas também que 'e preciso atender e superar as suas expectativas. Novas estratégias de marketing
estdo sendo elaboradas com foco na geracéo dos millennials.

O TripAdvisor se baseia na tecnologia e vem ganhando uma credibilidade cada vez maior, os
millennials tendem a basear suas préprias opinides nos depoimentos de outros usuarios, mais do
gue nas estratégias de marketing tradicionais. Mciver (2013) discute: “Seu hotel tem uma pagina no
Facebook e um perfil no Twitter? Se ndo tem, vocé esta perdendo uma oportunidade de marketing
para a geragéo Y.” Entram entdo as redes sociais como Facebook, Twitter, Instagram e afins, que sédo
as principais plataformas que os millennials utilizam para se conectarem e se manterem atualizados.

Consultores da Y Partnership, uma das maiores agéncias de marketing especializadas em
viagem, turismo e lazer, dizem que o0s viajantes dessa geracdo querem internet gratuita funcionando
perfeitamente em todo o hotel e sem limites de conexdes. Querem autoatendimento no check-in e
check-out e também hotéis originais com personalidade e areas que permitam o entrosamento com
outros hoéspedes.
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Dorsey comenta que “a geragdo Y ndo € profunda conhecedora de tecnologia. Somos
dependentes da tecnologia. Muitas vezes, nao sabemos como a tecnologia realmente funciona, so
sabemos que ndo vivemos sem ela” (Dorsey, 2009 apud Mciver, 2013). Aplicado a hotelaria, significa
fornecer uma tecnologia confiavel e facil de usar. O autor acrescenta que “a geragdo Y é imediatista.
Somos conhecidos por nao conseguir esperar na fila. Principalmente na do café! ”. (Dorsey, 2009
apud Mciver, 2013). Ou seja, a tendéncia de adesdo de procedimentos como o check-in online é
muito grande. Por outro lado, satisfazé-los nao significa fideliza-los. Entao, o ponto de equilibrio esta
na implantacdo de novas tecnologias e designs inovadores para agradar a geracdo Y, sem
negligenciar o fiel homem de negécios da X e suas necessidades ou as exigéncias da geracédo pos-
guerra, os baby-boomers.

No final da década de 40, apos a Segunda Guerra Mundial, os soldados voltam para casa e
inicia-se uma exploséo populacional, conhecida como Baby Boomers. “Académicos justificam o fato,
explicando que o ser humano tem uma caracteristica de aumentar a reproducdo quando se sente
ameacado ou em perigo por determinados periodos, que foi o caso da Segunda Grande
Guerra.”(Serrano, 2010: 1). Atualmente, esta geragdo possui uma renda consolidada, busca um
padréo de vida estavel e ndo é afetada pela vontade de aquisicdo da marca do momento. Em geral,
preferem produtos de alta qualidade e ndo se deixam afetar pela opinido dos outros. Portanto, no ato
de efetuar uma compra, o Baby Boomer da preferéncia para produtos consolidados no mercado,
marcas que sado conhecidas por sua durabilidade e estdo ha muitos anos no mercado, assim como
consideram a carreira profissional muito importante.

No caso da geragdo X, no Brasil, quando jovens vivenciaram as Diretas Ja, o medo da
Acquired Immune Deficiency Syndrome (AIDS) e a desvalorizagdo da moeda nacional. (Cavalcanti e
Giovanneti, 2014).

Os Baby Boomers e a geragédo X passam por transformagfes causadas pelas mudancas na
sociedade, cujas necessidades foram adaptadas pela tecnologia. A sociedade moderna esta
preparada para adaptar-se de maneira rapida as mudangcas causadas pelas descobertas
tecnoldgicas. Considerados por estudiosos como as geracdes gque buscam mais seguranga, passam
por uma dificuldade em se adequar ao ambiente tecnol6gico como observa Maciel (2012). O autor
enfatiza que a sociedade atual vive os impactos produzidos pelos avangos tecnol6gicos e tem
provocado a reestruturacdo no cotidiano das geracdes Baby Boomers e X. Com 0 avango surgiram
novos tendéncias mundiais, novos costumes e habitos. Nas geracdes anteriores 0s marcos na
sociedade eram causados pelos feitos conquistados, na sociedade atual os marcos sdo causados
pelas ferramentas que séo utilizadas.

Maciel (2012) continua enfatizando que a dificuldade dessas gera¢cbes esta na adaptacdo
dentro dessas mudangas que acontecem de forma rapida, ao contrario da geracdo Z que nasceram
em meio as grandes mudancas tecnoldgicas. Kachar (2010) também aborda o assunto e esclarece
gue a atual geragcdo tem afinidade e familiaridade com o0s equipamentos tecnolégicos porque
acostumaram-se a utiliza-los ao longo da vida. Diante dessas diversidades ha uma cautela entre os
empresarios nos investimentos em equipamentos tecnolégicos no atendimento, para ndo perder o
publico avesso a essas mudancgas, por outro lado essas mudangas podem auxiliar na incluséo digital
das geracdes mais tradicionais. Maciel (2012) observa que ha uma aproximacgéo entre os publicos por
meio da inclusdo digital, “A incluséo digital aponta uma mediagéo entre o publico idoso e a realidade
digital, estreitando as lacunas existente entre as geracdes, permitindo muito além da socializacao,
fator este muito importante para a qualidade de vida na terceira idade.” (Maciel, 2012: 13). Dentro
dessa expectativa, os empresarios da hotelaria podem enxergar uma maneira de agradar os clientes
das geracbes Baby Boomers e X, mesclando investimentos em praticidade e interatividade
tecnoldgicas, como exposto adiante na analise das pesquisas realizadas neste trabalho.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E RESULTADOS
2.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia adotada para a realizacdo do trabalho consistiu inicialmente em compreender
o perfil do cliente usuario dos servicos de meios de hospedagem em Sao Paulo, por meio de uma
andlise quantitativa. Posteriormente, motivados pelos resultados da etapa inicial, as etapas seguintes
consistiram em investigar a relacao existente entre a faixa etaria dos clientes, agrupados por geracao,
e suas caracteristicas em relacdo ao uso tecnologias em seu cotidiano e as perspectivas do uso
destas ferramentas nos servicos hoteleiros. Finalmente, a Ultima etapa da metodologia consistiu em
avaliar os resultados obtidos a partir da entrevista junto ao profissional do setor, com atuacao no
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mercado hoteleiro de S&do Paulo. Desta forma o estudo esta pautado em pesquisa de cunho
exploratério, por meio de questionarios online que segundo Camboim; Bezerra; Guimarades (2015), as
pesquisas online tanto podem assumir um cardter quantitativo quanto qualitativo, sendo que os
estudos quantitativos se utilizam basicamente das enquetes e questionarios virtuais. No que diz
respeito as pesquisas de cunho qualitativo esclarecem que tem a entrevista online, os grupos focais
online, observacao participante, a etnografia virtual, estudos de interacdo e de tracos de interacgéo,
além da analise de documentos online.

Neste estudo foi adotado o método do questionario andnimo para as pesquisas, as quais
foram divididas em trés partes, sendo que o primeiro questionario teve como objetivo analisar o perfil
dos clientes da hotelaria e como estes desejam utilizar as novas tecnologias, os dois Ultimos
guestionarios tiveram como objetivo identificar a visdo dos participantes para um futuro tecnolégico
nos servicos da hospitalidade, sendo divididos por geracdes Y e Z e as geracdes X e Baby Boomers.
O veiculo de propagacédo usado foi a internet, através das redes sociais (principalmente Facebook)
dos e divulgacgéo por meio de aplicativos e mensagens instantdneas (WhatsApp). Adicionalmente, um
profissional do setor hoteleiro foi consultado com o objetivo de verificar se 0 mercado esta tomando
decisbes na dire¢do da percepcdo dos clientes que responderam aos questionarios. Na primeira
etapa de perguntas, a pesquisa alcancou 150 respostas no periodo de 18 de maio a 25 de maio de
2016 (sete dias).

2.2 RESULTADOS

Na primeira fase da pesquisa, a primeira pergunta foi: “Vocé ja se hospedou em um hotel?”,
para a triagem de respostas validas para o estudo. Em caso de resposta negativa, o questionario era
finalizado. Respostas positivas eram direcionadas para prosseguir. No total, foram obtidas 23.3% de
respostas negativas e 76.7% de respostas positivas.

As respostas foram filtradas por sexo, idade, regido do Brasil, estado civil, grau de
escolaridade e renda familiar dos respondentes. Homens e mulheres corresponderam a 40.9% e
59.1%, respectivamente. A faixa etaria é determinante para identificar a qual geragdo o entrevistado
pertence e assim, quais caracteristicas podem ter influenciado as suas respostas. A maioria foi de
pessoas de 18 a 25 anos, com 35%, logo apés, 25 a 35 anos, com 31%, a faixa de 35 a 50 anos de
idade correspondem & 21% e as minorias sdo acima de 50 anos (10%) e abaixo de 18 anos (4%).
Com relacdo ao estado civil, 62% das pessoas séo solteiras, por terem até 35 anos em sua maioria.
Depois, 34% séo casadas. Logo apdés com 3% os divorciados, 1% separados e 1% vilvos. Tratando-
se da localizacdo, 77% séo da regido Sudeste do Brasil, em seguida, com 10% ficou a regido
Nordeste, com 5%, o Norte, 4% o Centro-oeste e por ultimo, o Sul, 3%.

Referente ao grau de escolaridade, as respostas foram equilibradas. A maioria dos jovens
respondentes ainda sdo estudantes com Ensino Superior incompleto, com 27%, e logo depois vém 0s
adultos (25.2%) com Ensino Superior completo. Os de Ensino Médio completo 16.5% e pos-
graduados correspondem a 14.8%. Um resultado inesperado foi a porcentagem de respondentes com
Ensino Fundamental incompleto (7.8%), maior do que Ensino Fundamental completo (5.2%), Ensino
Médio incompleto (2.6%) e Mestrado (0.9%). N&o houve respostas para Doutorado.

A renda familiar foi baseada no valor do salario minimo de R$880,00 (2016) variando de 2
salarios minimos até 20 salarios minimos. A maioria dos entrevistados, com 28.7% tém uma renda
média de R$3.520,00 a R$8.800,00, ou seja, até 10 salarios minimos. Por outro lado, apenas 6.1%
responderam ter uma renda acima de R$17.600,00 (20 salarios minimos). No intervalo, 26.1%
ganham de R$1.760,00 a R$3.520,00 e 18.3% apenas até R$1.760,00. 12.2% preferiram n&o
informar e 8.7%, de R$8.800,00 a R$17.600,00.

Para as questdes especificas, a primeira pergunta elaborada foi referente ao uso da
tecnologia no dia a dia pelos entrevistados. Dentre as opg¢des, foram selecionados 0os mais comuns
como smartphones (87%), computadores pessoais (53.9%), tablets (21.7%), aparelhos de MP3
(15.7%) e outros, nos quais os entrevistados eram livres para escrever outras op¢des de que fazem
uso. Para outros (7%), foram indicados celulares simples e computadores apenas no ambiente de
trabalho.

A respeito do principal veiculo para realizar uma reserva, 64.4% utilizam meios eletrénicos,
seja via site do préprio hotel (35.7%) ou de terceiros (23.7%), mas 54 35.7% ainda optam por
atendimento telefénico (20%) ou até agéncias de viagens (15.7%).

A principal razéo para viajar de 80.9% dos entrevistados é lazer e 13.9% viajam a trabalho.
Os viajantes a trabalho sdo homens, em maioria, sendo que a metade prefere utilizar agéncias de
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viagens e centrais de reservas por telefone. Em relagdo aos motivos de viagem destacam-se
educacdo e saude correspondendo a 2.6% igualmente.

Na sequencia a pergunta permitiu conhecer os maiores problemas que os participantes da
pesquisa tiveram durante suas hospedagens. Nas opc¢des de resposta constam problemas com a
reserva, estacionamento, demora no atendimento da recepcdo, falta de servico de concierge,
problemas com a limpeza do apartamento e outros. O mais frequente foi a limpeza mal feita do
apartamento, selecionado por 54.8% dos respondentes, o segundo maior problema durante a
hospedagem foi com a reserva, com 47.8%, seguidos pela demora no atendimento da recepcéo,
37.4%, sentiram falta de um servico de concierge, 11.3%, e tiveram problemas com estacionamento,
7.8%. Dentro da opcao de Outros (5.2%) foram citadas questdes como mau atendimento, dificuldade
de contato com a empresa, falta de manutencdo dos apartamentos e estrutura do hotel,
principalmente em meios de hospedagens em cidade pequenas.

A pergunta a seguir refere-se a internet paga nos hotéis, das 63 pessoas que responderam, o
que corresponde 54.8% da amostragem da pesquisa, 0s que consideram o valor da internet cobrada
nos hotéis e outros meios de hospedagem muito cara, 41.3%, o valor na média, 33.3%, o valor caro,
11.1%, barato 9.5% e os que acham muito barato 4.8%. Cada vez mais a internet vem deixando de
ser considerada um luxo e torna-se fundamental para o maior conforto do hospede, e que ndo deve
ser mais cobrada e sim, fornecida gratuitamente.

21(33.3%)
20
10
0
Muito barato 1 2 3 4 5 Muito caro

Grafico 4 - Internet paga nos hotéis.
Fonte: Os autores, 2016

Ao perguntar sobre a qualidade do atendimento que os respondentes receberam em suas
hospedagens, o objetivo era concluir se estavam satisfeitos. Caso contrario, a possibilidade poderia
ser substituir o recepcionista pelo autoatendimento ou por inteligéncia artificial. No geral, 41.7%
avaliaram o atendimento como bom. 33% achou o atendimento na média e 20% consideram como
excelente. Apenas 3.5% avaliaram como ruim e 1.7%, como péssimo.

Foram apresentadas opg¢fes aos entrevistados para saber quais teriam maior indice de
aprovacao. Elas séo:

. totens de autoatendimento na recepcdo para check-in e check-out;

. sistema automatico de estacionamento de veiculos;

. cardapio eletrénico de servico de quarto automatico em tablet ou celular:

. mensageiros robds;

. aplicativo de concierge para reservar restaurantes e comprar ingressos de shows e afins;

. aplicativos para controlar fun¢des do hotel pelo celular como fechar as cortinas e apagar as
luzes dos apartamentos, chamar o elevador, escolher a musica ambiente, solicitacbes para a
governancga e estacionamento, etc.;

7. limpeza automatizada dos apartamentos e areas comuns;

8. outros.

OO~ WNBRE
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Gréfico 5 - Inovacdes para o hotel do futuro.
Fonte: Os autores, 2016

O mais votado, com 60.9% de aprovacao € o cardapio eletrdnico de servigo de quarto e em
segundo lugar, com 56.5%, o aplicativo para controlar funcées do hotel pelo celular. A primeira opgéo
esta presente em alguns restaurantes, onde os clientes podem ter uma experiéncia mais interativa
com o menu, ou seja, em breve essa tecnologia podera ser aplicada a hotelaria. A terceira opgéo
mais votada foram os totens de autoatendimento com 43.5% e logo apds ficou o aplicativo de
concierge com 37.4%. Limpeza automatizada vem em seguida com 23.5% e por ultimo, ficaram
estacionamento automatico (17.4%) e mensageiros rob0s (7.8%). Na opg¢éo de outros, a resposta ndo
foi relevante para o resultado da pesquisa.

E finalmente, a lltima pergunta teve por objetivo determinar se os respondentes acreditam
que a mao de obra nos hotéis sera, ou ndo, substituida por inteligéncia artificial no futuro. Dentre os
participantes da pesquisa 51.3% acreditam que sera substituida parcialmente, em areas nao ligadas
ao atendimento direto e 46.1% consideram indispensavel o relacionamento interpessoal na hotelaria.
Apenas 2.6% diz que sim, a m&o de obra sera totalmente substituida.

@ Sim. sera completamente substituida.
@ Parcialmente, apenas em areas
operacionais nao ligadas ao
atendimento direto.
Nao, acho indispensavel o
relacionamento interpessoal.

Gréfico 6 - Substituicdo total ou parcial da méo de obra por inteligéncia artificial.
Fonte: Os autores, 2016

Portanto, nota-se que ha uma tendéncia em surgir novos equipamentos que agilizem e
aumentem o conforto e melhorem a experiéncia do hdspede, principalmente entre pessoas de
geracdes mais novas. Os problemas de hospedagem relatados pelos entrevistados estdo
relacionados as solucdes tecnoldgicas apontadas nas respostas, a agilidade no servigco prestado
adquirida por um aplicativo de celular produziria satisfacéo na resolucdo dos problemas descritos. A
maioria ja utiliza sites do préprio hotel ou de intermediérios para fazer a reserva no hotel, os
problemas com reserva poderiam ser diminuidos com a criagdo de aplicativos para agilizar o
processo de reserva do hospede uma vez que essa dificuldade é a segunda maior apontada pelos
respondentes e\ou aplicativos para realizar check-in pelo celular como solugdo do terceiro maior
problema enfrentado pelos hospedes participantes da pesquisa. Percebe-se nessa fase da pesquisa,
que a agilidade e conforto procurados pelos hdspedes sdao, em maioria, vinculados “as tecnologias
praticas inseridas em smartphones, além de uma pequena recusa "as tecnologias que substituam o
atendimento por humanos as quais séo percebidas como ndo sendo uma necessidade de adaptacao
tecnolégica urgente.
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A segunda fase da pesquisa buscou comparar as opinides de geracdes diferentes a respeito
das mesmas questBes de tecnologias aplicadas aos meios de hospedagem. Foram aplicados dois
guestionarios, separadamente, "as geracdes Baby Boomers e X (acima de 36 anos) e Ze Y (de 18 a
35 anos). Ao todo, foram obtidas 109 respostas, 64 e 45, respectivamente, entre 16 e 17 de
novembro de 2016. A primeira foi sobre a idade dos entrevistados como uma pergunta de filtro.
Dentre as respostas obtidas para as primeiras geracdes, 49% séo pessoas de 36 a 51 anos e 51%
correspondem a pessoas com mais de 51 anos de idade.

Para as faixas etarias das geracGes mais jovens, 40% tém entre 18 e 24 anos e 60% tém
entre 25 a 35 anos de idade. A pergunta seguinte foi sobre o sexo dos respondentes. Entre os Baby
Boomers e da geracao X, 51.1% sdo mulheres e 48.9% sédo homens. Das geracdes Y e Z, 65.6% sao
do sexo feminino e apenas 34.4%, do masculino.

Foi questionado a respeito do entendimento quanto a expectativa que cada geracdo espera
em relagdo aos futuros investimentos dos empreendimentos hoteleiros: em tecnologias praticas ou
interativas. Ou seja, instrumentos que economizem O tempo e otimizem 0s processos, como
fechaduras magnéticas modernas, central de controle de ar-condicionado e energia do apartamento,
cardapio eletrénico e etc; ou em aparelhos de realidade virtual. Em ambas pesquisas, os resultados
foram muito similares. As gera¢gbes dos Baby Boomers e X responderam 60% em tecnologias
praticas e 40%, tecnologias interativas, de acordo com o grafico abaixo.

=

Gréfico 7 — Investimentos, Baby Boomers e X.
Fonte: Os autores, 2016.

® Tecnologias praticas
@® Tecnologias interativas

Os respondentes das geracdes Y e Z, com um aumento de 0.9 ponto percentual, 60.9%
votaram em tecnologias préaticas e 39.1%, em tecnologias interativas. Ao contrario do esperado, as
geracdes mais jovens mostraram menos interesse nas tecnologias de VR (Virtual Reality) do que as
geracdes anteriores.

@ Tecnologias praticas
@ Tecnologias interativas

.

Gréfico 8 — Investimentos, Y e Z.
Fonte: Os autores, 2016.

A seguir, o objetivo foi entender o quanto o diferencial tecnolégico do estabelecimento
influencia no processo de escolha dos entrevistados por meios de hospedagem. Mais uma vez, os
resultados entre os dois grupos estudados sdo muito similares. Primeiramente, entre os Baby
Boomers e X, a maioria diz que nao influencia nada a sua escolha (42.2%), consideram mais a
qualidade do servico, o preco e a estrutura do empreendimento. Por outro lado, 33.3% disseram que
influencia muito e 24.4% informam que influencia pouco.
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Analisando as geragfes Y e Z, 39.1% afirmam que o diferencial tecnoldgico nédo influencia no
seu processo de escolha, 34.4% diz que influencia muito e para 26.6%, influencia pouco. Essas
geracdes consideram mais esse diferencial quando se hospedam, mas proporcionalmente ndo ha
grandes divergéncias quando em comparacao com as geracfes anteriores.

Adicionalmente, a pesquisa solicitou que os participantes respondessem a mesma questao
anterior, mas considerando o outro grupo em estudo. Para a grande maioria dos Baby Boomers e X,
o desenvolvimento do hotel influencia muito o processo de escolha dos jovens das geracdes
posteriores (80%). 13.3% acreditam que outros fatores sdo mais importantes e 6.7% acham que
influencia um pouco.

Em relagdo as geragdes Y e Z, com 46.9%, a maioria acredita que a tecnologia influencia um
pouco na escolha de um hotel, pelas geracfes anteriores. Na sequencia, 32.8% acham que os Baby
Boomers e X dao mais valor para fatores como o servico, o0 preco e a estrutura do hotel, e 20.3%
acreditam que influencia muito a escolha. Mais uma vez, as geracbes antecessoras foram
questionadas se 0s mais jovens estdo satisfeitos com as tecnologias disponiveis atualmente. Com
porcentagens equilibradas, 48.9% dizem que sim, estdo satisfeitos, enquanto 51.1% dizem que néo,
exigem mais inovagbes. Por sua vez, os entrevistados das geracdes Y e Z respondem que 37.5% dos
mais velhos se adaptardo bem as inovagbes futuras enquanto a maioria (62.5%) diz que terdo
dificuldades no processo. Nenhum dos entrevistados acredita que ndo se adaptard as mudancas.

Para a ultima questao, foi solicitado que o respondente atribuisse sua opinido a respeito de:
“como seria o hotel ideal na sua opinido”. Essa foi uma questédo de resposta aberta e opcional. Foram
atribuidas 17 respostas, dentre as respostas, 0s aspectos que prevalecem séo praticidade, limpeza e
bom custo-beneficio. Interatividade, estrutura moderna e ecologicamente correta também foram
mencionadas por dois entrevistados. Uma boa conexao com a internet foi citada por varias pessoas,
mostrando que é atualmente a tecnologia mais valorizada pelos héspedes desse grupo estudado. As
respostas das geragdes Y e Z, alcancaram 23 respondentes.

As caracteristicas que prevalecem sdo o bom custo-beneficio, um aspecto contemporaneo e
clean e o equilibrio entre a interacdo humana e a tecnologia. Dentre os resultados, quatro
entrevistados mencionam um hotel mais acessivel a todas as formas de deficiéncia. Duas pessoas
acreditam que o relacionamento interpessoal € o que faz o hotel ser aconchegante e nenhuma
tecnologia pode substituir isso por completo. Concluindo essa analise observa-se o pensamento das
geracdes sobre os futuros investimentos tecnoldgicos dentro do setor hoteleiro. Nota-se visdes muito
semelhantes entre as gera¢gbes no que diz respeito aos investimentos tecnoldgicos nos préximos
tempos em estabelecimentos hoteleiros.

Esperava-se uma porcentagem maior das gera¢des Y e Z no quesito tecnologias interativas,
porém percebe-se que dentro de um hotel & necessério investimento primeiramente em tecnologias
praticas. Essa visdo pode ser relacionada com o resultado da primeira fase da pesquisa aplicada
neste estudo, no qual aponta respostas indicativas para tecnologias praticas. Na percepcdo dos
entrevistados da geracdo Y e Z, as geracdes anteriores poderdo, sim, se adaptar aos avancos
tecnoldgicos e acompanhar a velocidade das mudancas; mesmo que mais de 60% dos entrevistados
acreditam que havera alguma dificuldade nesse processo, nenhum dos entrevistados afirma que ndo
se adaptara. Acreditando na veracidade das respostas obtidas, conclui-se que os hotéis podem
considerar o investimento tecnoldgico necessario também para geracdes que nasceram antes das
mudancas de tecnologia de informacao, além de visualizar que metade dos entrevistados X e Baby
Boomers acreditam que as tecnologias atuais ainda ndo satisfazem as gera¢des mais novas.

A entrevista foi realizada com o Sr. Carlos Bernardo que iniciou sua carreira como trainee de
alimentos e bebidas do Hilton International e desenvolveu-se profissionalmente no decorrer dos anos,
até se tornar Gerente de Alimentos e Bebidas, Aberturas e Conversfes Midscale da Accor América
do Sul. Sua experiéncia profissional e convivéncia com os servicos do dia a dia dentro dos hotéis traz
certas observacdes sobre as tecnologias integrantes desses servicos.

O entrevistado identificou que o desenvolvimento tecnolégico foi capaz de reduzir a
probabilidade de erros, a trazer mais velocidade e agilidade nas informacgfes e fazer com que as
decisdes sejam tomadas em menor tempo de forma a obter melhor aproveitamento de oportunidades.
Por outro lado, Carlos Bernardo acredita que a tecnologia afastou o profissional de hospitalidade do
hospede, sendo que, mesmo com a facilidade que a tecnologia deu “a vida do hospede, ela
burocratizou a gestdo. O entrevistado acredita que as inovagdes tecnoldgicas implementadas nos
hotéis sdo bem aceitas pelos hdspedes, pois tudo se tornou mais transparente, tendo mais
informacdes disponiveis aos hdspedes. Apesar das tecnologias aplicadas serem bem vistas e
aceitas, o entrevistado acredita que a tecnologia ndo é capaz de substituir o fator humano, pois no
ambito hoteleiro de servicos, um sorriso vale muito mais do que tecnologias aplicadas. Em relacéo ao
futuro, segundo o Carlos Bernardo:
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N&o teremos mais televisor dentro dos apartamentos, as privadas dardo descarga
automaticamente, as cortinas seréo peliculas que se escurecem ao anoitecer ou a um toque de
dedos, as reservas serdo totalmente feitas e acompanhadas pelo celular,0 atendimento sera
em pé ou em lounges através de tablets, as luzes, ar condicionado terdo controle por toque de
celular.

Durante a entrevista, ele apontou que as melhores tecnologias interativas desenvolvidas, até
0 momento, sdo aquelas com foco nos sites e celulares, sendo que, os celulares operam em sinergia
entre os diferentes equipamentos dos hotéis.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Observa-se através das pesquisas realizadas que a tecnologia tem por objetivo atender as
necessidades criadas pelos seres humanos, desde os tempos em que a transformacédo se dava por
meio de mudancas nos equipamentos utilizados pelos primeiros homens para atender necessidades
bésicas, como alimentar-se, e também atendendo as necessidades de abrigo e seguran¢a do homem
nas primeiras estalagens para hospedagem do mundo antigo. A praticidade veio ocupando as
necessidades do homem fazendo os hotéis se modificarem a medida em que a tecnologia avancava,
chegando também na era computadorizada e digital, como foi 0 exemplo dado neste trabalho sobre a
historia da rede Accor de hotéis.

Neste estudo foi possivel conhecer o perfil do consumidor moderno por meio das teorias de
Bauman que explica o comportamento da sociedade em relagdo as novas tecnologias. O autor refere-
se a sociedade moderna como uma sociedade liquida, pois assim como tudo que é liquido é de facil
adaptacao, o que explica o motivo das inovagdes tecnoldgicas estarem aceleradas, obrigando assim
os estabelecimentos hoteleiros acompanhar a necessidade da instantaneidade das geracgfes atuais.

O resultado das dltimas pesquisas quantitativas evidenciou o que as geracdes Y e Z, X e
Baby Boomers pensam e desejam o investimento tecnolégico no servico da hospitalidade,
apresentando ao mercado uma visdo do comportamento do publico e o que eles esperam do servigo
hoteleiro. As pesquisas realizadas e a entrevista com o Carlos Bernardo revelam o pensamento de
um gestor da area a respeito do que fazer para satisfazer essa nova demanda que se adapta
rapidamente e esta em constante mudanca.

Percebe-se, contudo, que o grande papel da chamada inovacdo na hotelaria, demonstra
como as empresas hoteleiras foram capazes de desenvolver e facilitar seus servicos no decorrer de
todo desenvolvimento humano, a partir da introducdo de novos sistemas e tecnologias aplicadas. Ao
passo que as necessidades do ser humano foram aparecendo e se modificando, e assim o0s
estabelecimentos hoteleiros também se adaptaram.

Nos dias atuais a adaptacao tomara velocidade, pois os desejos dos consumidores estéo
equiparados as necessidades, e para suprir esses desejos de consumo a tecnologia se inova em
ritmo acelerado; visto que servir os consumidores com hospitalidade gera maior satisfacdo, portanto,
€ necessario atualizacdo constante no atendimento aos hdspedes, inovando 0s processos e
produtos.

A partir da andlise dos resultados da pesquisa, evidencia-se que a tecnologia na hotelaria e
no turismo influenciara, ndo como substituidor, mas como agente aprimorador dos servigos prestados
aos viajantes. E indispensavel o fator humano na prestacdo de servicos, mas a introducéo de
tecnologias nos servicos ajuda a tornar o fator humano mais eficiente, além de agregar valor “a
qualidade do servico prestado. Conforme o estudo realizado conclui-se que os investimentos em
tecnologias séo indispensaveis, pois levam os clientes a ter mais qualidade no servico prestado,
praticidade no decorrer de sua hospedagem e agilidade, além de interatividade. A interatividade
demanda investimento, conforme observado nos resultados deste estudo.

O comportamento da sociedade atual esta vinculado “as regras ditadas pelo consumo, esse
consumo estd associado "a velocidade das mudancas tecnolégicas, o que é influéncia aos
consumidores, sendo um fator importante no processo de escolha desse hospede moderno. O
conflito entre as geracBes aparece como um problema a ser solucionado, pois reflete nos ambientes
a serem investidos dentro de um estabelecimento hoteleiro, os totens de autoatendimento para
check-in é um ponto que poderia gerar desconforto, porém néo é necessario a substituicdo do fator
humano, o que contribui no auxilio "aqueles quem tém dificuldade, com cordialidade e agilidade, o
que propiciara maior satisfacdo dos clientes. Sdo as geracdes mais jovens que buscam utilizar
sempre essa tecnologia atual, diferente das geracdes dos Baby Boomers que estdo mais distantes
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das inovacbes, porém o estudo aponta para uma inclusdo digital das geragGes mais velhas e uma
aceitacao desse publico aos novos investimentos tecnolédgicos identificados nas pesquisas.

A praticidade é um fator agradavel aos olhos do consumidor de servicos, uma vez que as
inovacdes buscam gerar economia de tempo, tudo que for pratico dentro de um confortavel hotel sera
bem aceito pelos clientes. Essa praticidade pode ser encontrada na palma da méo através de smart
phones e tablets. Os servigos quando incorporados a aplicativos sdo usados de maneira pratica e
interativa, as pesquisas mostram a aceitacdo do publico a essas inovac¢des dentro do setor hoteleiro.
A praticidade nesse caso € aliada tanto das geragfes Y e Z como das geracGes Baby Boomers e X,
pois gostam da facilidade de como se usa o servico. Cardapios eletrdnicos no tablet, funcédo de
acender e apagar a luz no celular, chamar o elevador, abrir e fechar a cortina e solicitar algum servico
sdo exemplos de investimentos tecnologicos de boa aceitacdo entre os consumidores de diferentes
idades.

Por fim, retoma-se a problematica inicial que questiona se os investimentos hoteleiros em
tecnologia ao longo da histéria e da atualidade levam em consideracao os interesses dos héspedes, e
de fato pode-se afirmar que sim, pois o0 setor desenvolve e aplica efetivamente certas inovacdes
tecnoldgicas que se moldam aos héspedes. Este estudo disponibiliza ao leitor uma série de
informacdes importantes para posicionamento de mercado, quando se refere a investimentos
tecnoldgicos no setor hoteleiro. E importante ressaltar que este trabalho abre portas para novos
projetos mais especificos como “Tecnologia X humanizagdo dos servicos” ou “Aplicagdes
tecnoldgicas em mercados de nicho hoteleiros”.
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