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SUMARIO EXECUTIVO

Realizado pela primeira vez em Portugal, o Estudo sobre o Impacto da Economia Digital em
Portugal, colocou um conjunto diversificado de questdes aos agentes econdmicos do
Turismo, em cinco dominios de andlise: i) Organizacdo / Gestdo; ii) Tecnologias Digitais;
iii) Inovagdo Digital; iv) Estratégia de Inovagdo Digital; v) Modelos de Negdcio.

Com fundamento num questionario online, as respostas recolhidas permitiram
caracterizar o estado de Maturidade Digital das empresas do setor, num universo de 35
respondentes, representando 44 atividades econdmicas, com preponderancia para a
hotelaria e as agéncias de viagem e turismo.

O indice de Maturidade Digital € um elemento fundamental para perceber o estado de
desenvolvimento das empresas no ambito dos processos de Transformagado Digital. Essa
circunstancia resulta do simples facto de que a Transformacao Digital, em si mesmo,
traduz “apenas” algo que esta em transi¢do (em transformacdo). O que, no caso vertente,
significa o processo de desenvolvimento de estados precarios de digitalizagao, para
estados de maior maturidade, ou de plena maturidade.

Assim, pelos resultados obtidos, foi possivel verificar que as empresas apresentavam
estados de maturidade diferenciados em cada um dos cinco dominios, revelando maior
maturidade na Organizacdo / Gestdo, a que se seguiam os dominios dos Modelos de
Negdcio, das Tecnologias Digitais, e por fim os da Estratégia e Inovagdo Digital. Este facto
revela, ao contrario daquilo que se poderia inicialmente considerar, que as empresas
apresentam estados de menor maturidade precisamente nos dominios mais criticos dos
processos de Transformacdo Digital e, por isso, mais relevantes/estruturantes.
Efetivamente, a capacidade de criar e partilhar valor no digital prende-se,
essencialmente, com a capacidade das empresas se diferenciarem e terem estratégias
mais competitivas, e necessariamente, sustentaveis nos mercados onde se inserem.
Nesse sentido, a emergéncia da Inovacdo Digital vai muito para além da simples adogao
de Tecnologias Digitais, situando-se a um nivel de planeamento estratégico.

Os resultados do estudo vdo muito ao encontro de preocupacdes/orientacbes de carater
global, transversais aos diversos setores de atividade. Estas encontram-se vertidas em
politicas e medidas tomadas pelas principais organizag¢Ges internacionais, como sejam a
ONU e a CE, mas também em termos da indUstria do Turismo. Nesse ambito, existem
fortes recomendacdes de que se adote a Inovagdo e o Empreendedorismo como vetores
fundamentais para o desenvolvimento da atividade econdmica, cabendo a digitalizacdo
dos negdcios uma responsabilidade fundamental.

Por outro lado, de acordo com os resultados recolhidos, as empresas ndo sé
apresentaram estados de menor maturidade nos dominios criticos da Estratégia e da
Inovacdo Digital, mas também atribuiram aos mesmos a menor relevancia para os seus
proprios processos de Transformacdo Digital, demostrando um claro desvio daquilo que
deveria ser uma op¢do, se ndo prioritaria, pelo menos de maior importancia.
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Outra das conclusdes do estudo aponta para a necessidade de requalificar colaboradores
em competéncias digitais, mas também em termos da gestdo da inovacdo e das iniciativas
de cocriacdo de valor e de trabalho em equipa, demonstrando a necessidade de
desenvolver e consubstanciar uma cultura de inovacao capaz de mobilizar a empresa e os
seus mais diversos recursos. Efetivamente, quando medidas as a¢des que as empresas
desenvolvem, as mesmas sao maioritariamente ao nivel das melhorias, ou seja,
incrementais e, como tal, menos transformadoras.

Deve-se igualmente sublinhar que as empresas, para além de reconhecerem a
necessidade de formagado especifica, referem também desconhecer a existéncia de
mecanismos, sejam esses de base fiscal (incentivos), seja de apoio a contratagdo, os quais
sejam propiciadores do desenvolvimento de a¢des de IDI. Esta situagao, recomendando
um reforgo das iniciativas de informagao, sugere também que sejam criadas solugbes de
apoio/suporte mais dirigidos a cada empresa, bem como de trabalho “individualizado” de
acordo com cada caso. Ou nao fosse este (também) um setor com uma expressiva
maioria de micro e pequenas empresas.

Por ultimo, o estudo permitiu registar uma auséncia de habitos de trabalho em
articulagdo com outros parceiros, seja na partilha de recursos digitais, seja na criacdo de
novas propostas de valor, ou no desenvolvimento das mesmas. Tomando em
consideracdo as recomendagbes da UNWTO, bem como do TP, através da Estratégia
Turismo 2017, sera desejavel que se crie um ecosistema de inovagao no turismo em
Portugal, o qual, para além de ajudar a mitigar algumas das fragilidades dos agentes
econdmicos, podera contribuir para alavancar as a¢ées de Empreendedorismo e Inovacgdo
Digital no sentido de construir propostas de valor que ajudem a competitividde
internacional e desenvolvimento sustentdvel do Turismo em Portugal.
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AS TENDENCIAS DECORRENTES
DA TRANSFORMACAOQ DIGITAL
NO TURISMO
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1. ATRANSFORMAGCAO DIGITAL E A CRIAGCAO DE
VALOR

Os ultimos anos tém sido particularmente significativos em termos da relevancia do
digital na vida das pessoas, das organizagdes e das mais diversas atividades da
sociedade. A omnipresenca da Internet e o recurso a tecnologias digitais, fortemente
incrementadas com a massificagdo do mobile, do aumento de velocidade das redes de
transmissdo de dados, do recurso a solugdes de armazenamento de dados praticamente
inesgotaveis e permanentemente disponiveis (cloud services), bem como o extraordinario
desenvolvimento das capacidades computacionais, a par de uma grande reducgao de
precgo, fez com que as tecnologias digitais se tivessem tornado nos agentes fundamentais
de progresso nas mais diversas industrias. Assim, realidades como o Big Data, a
Inteligéncia Artificial (Al), a Robética e a Internet of Things (10T), entre outras inovagdes,
sdo hoje realidades transversais a qualquer setor de atividade a escala global.

Potenciada pela inovagdo tecnoldgica, esta nova forma de criar valor (por via do digital) é
formada por um conjunto de ag¢des ao nivel dos processos, da mobilizagdo das pessoas e
da gestdo de recursos infraestruturais e financeiros, a qual tem vindo a redesenhar as
inddstrias num mundo cada vez mais digital (Industria 4.0), sendo hoje comummente
designada por Transformacao Digital (Piccinini, Hanelt, Gregory, & Kolbe, 2015; Glinther
Schuh, Reiner Anderl, Jlirgen Gausemeier, Michael ten Hompel, 2019; Kane, 2017). Este é
o objeto de andlise no presente estudo, o qual toma como universo de analise a atividade
desenvolvida pelos operadores econdmicos do Turismo em Portugal.

Inovacgdo Digital em Produtos/Servigos e Modelos de Negécio

A Transformacdo Digital, DX na terminologia anglo-saxdnica, é um desafio complexo para
as organizacgOes, remetendo para a capacidade de gerar e partilhar valor através do
digital. Neste contexto, a Inovacdo emerge como uma forga motriz diferenciadora,
geradora de competitividade e sustentabilidade nos negdcios, conforme é hoje tdo
evidente no setor das telecomunicagoes, tendo sido particularmente relevante na
recuperacao da economia global, no periodo apds a crise financeira gerada pelo subprime
(Hausman & Johnston, 2014). Nesse sentido, a Inovacgdo Digital é uma alavanca que cria e
distribui valor, cabendo aos lideres das organiza¢des desenvolvé-las e dotd-las das
adequadas capacidades, ndo apenas em termos organizacionais e técnicos, como
também relativamente a criacdo de culturas que proporcionem o debate e a partilha de
novas ideias (Gill & VanBoskirk, 2016). Efetivamente, a capacidade de gerir inovagdo
digital implica o dominio de competéncias relacionadas com os processos de gestdo e
com a estratégia de inovacdo, para além das prdprias tecnologias digitais (Reis-Marques
& Popovic, 2016), permitindo a inovagdo em produtos e servigos (Holmstro & Nyle, 2015),
mas também nos modelos de negdcio (Cortimiglia, Ghezzi, & Frank, 2015; Chesbrough,
2010), cada vez mais considerados como de grande significadncia para a eficacia dos
resultados financeiros (Cortimiglia et al., 2015).
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Maturidade Digital

A Transformacao Digital, traduzindo-se na capacidade das empresas se adaptarem as
novas tendéncias decorrentes do digital, respondendo a novos habitos/perfis de
consumo, bem como a novos requisitos de fornecedores e parceiros estratégicos é,
assim, muito mais do que a “mera” ado¢do de novas tecnologias marcadamente digitais.
Nesse sentido, a consumag¢do dum processo de Transformacgdo Digital ndo é algo que
possa ser simplesmente adquirido pelas organizag¢des, é antes um processo de
desenvolvimento, através do qual as mesmas vao alcangando niveis crescentes de
maturidade’. Assim, o conceito de Maturidade Digital (MD) assume particular relevancia,
compreendendo e traduzindo de modo mais claro o processo através do qual as
organizagdes vao aprendendo a gradualmente responder aos ambientes digitais
emergentes, para os quais nem os lideres, nem os colaboradores, nem mesmo os nativos
digitais estardo adequadamente habilitados a saber responder, conforme referido em
Digital Maturity, Not Digital Transformation: “Managers must develop a working knowledge
of digital trends to lead their organizations to adapt in the right ways. Conversely, not
responding appropriately to the environment is unnatural. We have likely all known
immature people, and certainly most managers don’t want their company to be that type
of organization” (Kane, 2017).

Assim, os processos de desenvolvimento por via do digital, sendo gradativos, exigem um
propdsito consciente em termos estratégicos e operacionais, pelo que, no contexto do
presente estudo, a MD foi adotada como o indicador de aferi¢do do nivel de
desenvolvimento das empresas de turismo nos diversos dominios de analise.

! Condicédo de pleno desenvolvimento, in Dicionario infopédia da Lingua Portuguesa [em
linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2020
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2. OS IMPACTOS DA TRANSFORMAGAO DIGITAL

A relevancia do digital é transversal a todos os setores de atividade e paises.

O tecido econdmico em Portugal, segundo dados do Banco de Portugal referentes a 2018,
é maioritariamente formado por microempresas (89%), seguido de pequenas empresas
(9,2%), médias (1,5%) e grandes empresas (0,3%). Esta realidade, que também caracteriza
o quadro empresarial na EU, onde as micro, pequenas e médias empresas constituem
99% das empresas existentes?, evidencia que a Transformacao Digital ndo é apenas para
as empresas de grande dimensdo, em resultado das suas maiores capacidades e
competéncias. Na verdade, os exemplos de startups que, quer pela inovagdo dos seus
produtos, quer dos seus modelos de negdcio, emergem hoje no mercado e se constituem
rapidamente como novos paradigmas, é uma realidade que demonstra a importancia
dessa transformagao em qualquer realidade organziacional. A capacidade de atrair
investimento associado a inovagdo em produtos e/ou modelos de negdcio,
particularmente significativo ao nivel das startups com propostas de valor de alto
potencial diferenciador, é a prova de que que o digital, sendo devidamente integrado na
cultura empresarial, pode ser um fator de competitividade para qualquer empresa. No
entanto, ndo se deve excluir que a dimensdo das empresas esta fortemente
correlacionada com a uma maior predisposi¢ao para adotar inovac¢do (Schumpeter, 1934),
tanto nos servigcos, como em marketing, conforme ficou demonstrado no estudo
recentemente realizado sobre os determinantes da inova¢do no turismo australiano
(Divisekera & Nguyen, 2018).

Importa também sublinhar que a necessidade de gerir de modo adequado a inovagao
digital, tornou-se uma questdo importante ndo apenas para as empresas
contemporaneas, por natureza mais abertas a inovagdo, mas para todas as empresas,
principalmente aquelas que vivem um processo de transformacao digital (Holmstro &
Nyle, 2015).

2.1. A DTl - Digital Transformation Initiative

Com fundamento no desenvolvimento tecnoldgico e no progresso verificado nos ultimos
anos, o Férum Econémico Mundial langou a Digital Transformation Initiative (DTI) em 2015,
visando maximizar as oportunidades decorrentes da inovacdo digital. Tendo avaliado o
impacto do digital em 13 setores e em seis tdpicos, a iniciativa acentuou que as empresas
gue estdo a investir em novas tecnologias, fazem-no para criar novas eficiéncias,
melhorar as experiéncias dos clientes e desenvolver novos modelos de negdcios. Algumas
das principais conclusdes no ambito do setor do Turismo (Aviation, Travel & Tourism),
referiram a necessidade de: i) transformar as tecnologias antigas em plataformas mais
ageis e abertas, permitindo a interoperacdo entre agentes do ecossistema e partilhando
ativos, com vista a geracdo e a integracdo de novos produtos/servicos, tornando as
viagens parte da vida das pessoas; ii) apoiar a transicdo da forca de trabalho, capacitando

2 https://www.europarl.europa.eu/factsheets/pt/sheet/63/pequenas-e-medias-empresas
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os trabalhadores por meio de acGes de formacéo (Ex: cursos on-line abertos massivos),
bootcamps e programas de rotacdao, bem como através da frequéncia de programas de
ensino adequados, visando a sua preparacao para trabalharem em articulacdo com
tecnologias inteligentes; iii) oferecer mais liberdade e flexibilidade aos trabalhadores,
permitindo que agendem o seu préprio trabalho, encontrando os necessarios equilibrios
gue protejam a for¢a de trabalho e deem espago para o seu desenvolvimento, mantendo
a industria competitiva; iv) garantir uma abordagem multissetorial que abranja os setores
publico, privado e a sociedade civil, para fornecer estruturas regulatdrias que definam os
usos apropriados dos dados (digitais) dos viajantes; v) desbloquear constrangimentos de
natureza legislativa ao imperativo da inovagdo em produtos/servicos, mitigando as
diferencas entre paises relativamente a adogdo/integracio do digital.

Por outro lado, ainda no contexto da DTI, o relatdrio 7he Global Information Technology
Report 2016 - Innovating in the Digital Economy, destaca as maneiras pelas quais a
revolugdo digital esta a mudar a natureza da inovagdo e a crescente pressao para que as
empresas inovem continuamente. O relatério apresenta quatro razoes fundamentais: i) a
inovacdo é cada vez mais baseada nas tecnologias digitais e nos novos modelos de
negdcios que ela permite — “The minds of business executives around the world are
increasingly focused on innovation as reflected by the steady upward trend in firms’
perceived capacity to innovate... new types of innovation, such as business-model
innovation, look set to become an important part of the innovation story: executives in
almost 100 countries report increases in the perceived impact of ICT on business-model
innovation compared with last year”; ii) as empresas, nos mais diversos setores de
atividade, enfretam uma crescente pressdo para inovarem continuamente. Esta inovacgao,
potenciada pelas TIC, desencadeia novas pressdes competitivas que exigem ainda mais
inovacdo por empresas de tecnologia e de ndo-tecnologia — “However, although firms feel
that overall capacity to innovate has increased, a stagnating rate of ICT adoption and
usage by existing firms across all regions suggests that a large number of firms are not
getting into the game fast enough”; iii) empresas e servicos do estado estdo a perder uma
populagdo digital que estd em acentuado crescimento, existindo um reduzido nimero
gue estd a responder a enorme procura gerada por esses consumidores. As empresas
precisam de agir e adotar tecnologias digitais para capturar a sua parte desse mercado
em crescimento — “A widening and worrying gap is also emerging between growth in
individual ICT usage and public-sector engagement in the digital economy, as government
usage is increasingly falling short of expectations. Governments can do more to invest in
innovative digital solutions to drive social impact”; iv) as novas dindmicas econémicas e
sociais advindas do digital, necessitam de condicGes estruturais e de praticas de gestdo
adequadas para que a transformacdo digital de indUstrias e sociedades ofereca ganhos de
longo prazo e de grande amplitude — “A resilient digital economy also calls for new types
of leadership, governance, and behaviors”.

2.2. O DTM - Digital Transformation Monitor
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Em termos europeus, o Digital Transformation Monitor (DTM) disponibiliza informagdo
estatistica, bem como relatérios e iniciativas em curso para apoiar a Transformacgao
Digital no espago da Unido Europeia. Nesse ambito, o Digita/ Transformation Scoreboard
2018 - EU businesses go digital: Opportunities, outcomes and uptake, refere que os paises
gue apresentaram melhor desempenho foram os Paises Baixos, a Finlandia, a Suécia, a
Bélgica e o Luxemburgo, em termos de Djgital Transformation Enablers’ Index (DTEI) e a
Dinamarca, Irlanda e Finlandia foram as economias melhor cotadas, considerando o
Digital Technology Integration Index (DTII). Sobre o setor do Turismo, esse mesmo relatério
refere a necessidade de aprofundar a cooperagao em medidas especificas para o
desenvolvimento das competéncias dos profissionais, designadamente a curto prazo.
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3. A ATIVIDADE DO TURISMO - MUDANGCAS E
TENDENCIAS

3.1. A constelagao de servigos e os operadores do Turismo

A atividade econdmica do Turismo é caracterizada por um conjunto de servigos prestados
por uma constelagao de operadores econémicos — trade do Turismo — os quais visam dar
uma resposta as necessidades decorrentes das “atividades que as pessoas realizam
durante suas viagens e permanéncia em lugares distintos dos que vivem, por um periodo
de tempo inferior a um ano consecutivo, com fins de lazer, negdcios e outros”, segundo a
OMT/ONU - Organizagdo Mundial de Turismo® (Concepts, Definitions and Classifications for
Tourism Statistics, 1995). Nesse sentido, a atividade turistica é complexa e cruza-se, por
via dos diversos operadores econdmicos envolvidos, com diversos setores, diferindo do
tradicional conceito de setor de atividade. A relevancia da mesma na economia mundial,
bem como o seu impacto nas economias nacionais, criou a necessidade de um padrao
universal de referéncia, traduzido na Conta Satélite do Turismo, desenvolvida pela
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), pela Organizacao para a Cooperacdo € o
Desenvolvimento Econémico (OCDE) e pelo Statistical Office of the European Communities
(Eurostat), como forma de uniformizar critérios e métodos de calculo que traduzam o
efetivo impacto do Turismo na economia, permitindo comparagdes e andlises entre
paises e regides, em diferentes momentos (UN, UNWTO, Eurostat, & OECD, 2010).

N3o cabendo no ambito do presente estudo uma analise e descrigao dos conceitos
associados a atividade econdmica do Turismo, importa, no entanto, sublinhar a sua
natureza sistémica, presente nos préprios agentes econdmicos, bem como ao nivel das
interdependéncias que se estabelecem entre os mesmos, os quais partilham
responsabilidades e estabelecem complementaridades que vao desde o planeamento a
oferta de servigos/produtos nos locais de destino que acolhem o afluxo de turistas
(Tremblay, 1998). Consideremos, entdo, como referencial de base que nos permite situar
a atividade econémica do Turismo, os quatro elementos basicos universalmente aceites
como caracterizadores da mesma:

= Demanda/procura — formada pelo conjunto de (potenciais) consumidores de
bens e produtos turisticos;

= Oferta — formada pelo conjunto de produtos, servigos e de organiza¢des
ativamente envolvidas na experiéncia turistica;

=  Espaco geografico — constituido pelo espaco fisico no qual se concretiza e
coexiste a demanda/procura e a oferta visada;

= QOperadores de mercado — conjunto de empresas e organismos, designadamente
de natureza publica, os quais interagem como facilitadores na concretizacdo e na

3 http:// https://www.unwto.org/
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fruicdo da(s) oferta(s) turisticas em cada momento potenciada(s)
/disponibilizada(s).

Assim, em sintese, conforme referido no estudo Reinventando o Turismo em Portugal.
Estratégia de Desenvolvimento Turfstico Portugués no 1° Quartel do Século XXI (SaeR,
2005), considera-se que o “turismo é uma constelagdo de atividades com caracteristicas
multiplas, realizadas por agentes econdmicos com perfis também multiplos e organizadas
para corresponder a satisfagdo do turista-consumidor final. O mercado turistico,
constituindo o local onde a Oferta e a Procura de produtos turisticos se encontram, é, por
isso, de uma elevada complexidade, jd que, quer a Procura, quer a Oferta sdo realidades
cada vez mais fragmentadas, sofisticadas e complexas”.

Por outro lado, deve-se referir que o presente estudo estabeleceu ainda como referencial
de base para identificagdao das atividades econémicas desenvolvidas pelos agentes
econdmicos do Turismo (operadores de mercado), a classificagdo atribuida no Registo
Nacional de Turismo (RNT)?, com algumas subdivisdes decorrentes do pré-teste realizado
para elaboragdo do questionario aplicado:

= RNET — Registo Nacional dos Empreendimentos Turisticos;

=  RNAVT — Registo Nacional das Agéncias de Viagens e Turismo;
=  RNAAT — Registo Nacional dos Agentes de Animacao Turistica;
=  RNAL— Registo Nacional do Alojamento Local.

3.2. A Transformagao Digital no Turismo - Inovagao e Criagao de
Valor

Na industria do Turismo, 20 anos apds a inclusdo da Internet nos diversos ambitos da
atividade, sdo particularmente percebidos os impactos decorrentes da inovagdo
tecnoldgica, dos novos perfis de consumo e nos modos de gerir a sustentabilidade dos
negdcios. Esta circunstancia tem demonstrado a vitalidade e capacidade da indUstria em
se adaptar a essas mudancas (Turismo 4.0), em diversos aspetos (Navio-Marco, Ruiz-
Gbémez, & Sevilla-Sevilla, 2018): i) Consumidores e procura — desenvolvimento de ofertas
personalizadas e adaptadas designadamente aos habitos de consumo dos millennials,
integrando opiniGes/sugestdes/criticas no desenho de novas experiéncias (prosumers/co-
creation), designadamente através de solugBes/ambientes imersivos; ii) Inovacdo
tecnoldgica —inclusdo de Inteligéncia Artificial (Al), da robética e da loT na producdo de
algoritmos e de solugGes que assegurem uma generalizada conectividade e convergéncia
entre o que é fisico, e o digital; iii) IndUstria e negdcio — alteragdo do paradigma de
estatico para dinamico, aprendendo a lidar com a designada “collaborative economy”
(plataformas P2P), desenvolvendo novas capacidades de analise capazes de incluir dados

4

http://business.turismodeportugal.pt/pt/Gerir/Gestao Atividade/Acesso Registos/Paginas/defaul
t.aspx
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baseados nas redes sociais e em fatores de reputacdo, promovendo novas parcerias e
capacitando os recursos humanos.

Efetivamente, o estudo realizado sobre os determinantes da inovacdo nas empresas de
turismo australianas, em termos de inovacdo em servicos e marketing, comprovou que
existe uma correlagdo positiva entre as a¢Ges de colaboragdo (co-criagdo) e a “qualidade
do capital humano com os resultados da inovagdo, bem como que as empresas de
turismo que mais adotavam Tecnologias de Informag¢do & Comunicagdo, eram aquelas
gue tinham uma maior probabilidade de desenvolver a¢des de marketing digital
(Divisekera & Nguyen, 2018). Por outro lado, no ambito deste mesmo estudo, foi
igualmente referenciada a disponibilidade de fundos financeiros como um fator
determinante na inova¢ao de marketing.

”

O acesso e a partilha de dados sdo hoje o fator fundamental de gera¢do de valor nesta
Era Digital. Os desenvolvimentos em termos do intercambio de dados entre diferentes
plataformas, viabilizando a interoperabilidade entre parceiros de negdcio, potenciam o
surgimento de ecossistemas inteligentes e a economia de custos com impacto positivo
em termos da sustentabilidade. Esta situagdo, particularmente aplicada/ajustada a
hotelaria, permite, por exemplo, que empresarios de pequenas e/ou médias unidades
hoteleiras tenham igual acesso a big data e a realizacdo de analises estratégicas,
mitigando a vantagem das cadeias internacionais na maior facilidade de acesso a dados a
escala global, ou a bases de dados adquiridas (Buhalis & Leung, 2018).

No caso do Turismo, a geracao de dados a partir de diversas origens, i.e., pelos proprios
Turistas (Ex: Textos e fotos publicadas online), pela utilizacdo de devices (Ex: GPS,
roaming, bluetooth, RFID e Wifi) e inerentes a gestao da operacao (Ex: Dados
meteoroldgicos, pesquisas online, dados transacionados a partir de aplicagGes) e as
possibilidades de analise dai decorrentes, sendo ja realizada, encerra ainda grande
potencial de investigacdo e desenvolvimento e um campo de colaboracgdo para
aprofundar entre operadores econdmicos e universidades (Li, Xu, Tang, Wang, & Li,
2018).

O impacto do digital no Turismo é particularmente evidente em termos da relagdo que os
turistas estabelecem com os destinos e com a fruicdo da oferta turistica. Esse facto tem
hoje uma relacdo direta com outros desenvolvimentos, como seja o do advento das “smart
cities”, promovendo a formacgdo de opg¢Ges ao nivel de “smart destinations” e configurando
aquilo que se pode entender como de “smart tourism”, ou seja, de que a opcdo do local de
destino é influenciada pela disponibilidade local de plataformas de STI — Sistemas e
Tecnologias de Informagdo, com informagdes sobre turismo, permitindo a partilha
imediata de informag¢do e conhecimento sobre esses locais e a fruicdo das experiéncias
associadas (Manuel et al., 2018; Jovicic, 2019).

A visao da OMT

A relevancia da Transformacdo Digital no Turismo é alvo de preocupacdo e de orientagdes
estratégicas especificas por parte da Organizacdo Mundial de Turismo (OMT). A OMT
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consagrou um Plano de Ac¢3o° para a Inovac3o e a Transformac3o Digital com os objetivos
estratégicos de impulsionar a digitalizacdo do turismo e de criar um ecossistema de
inovacdo e de empreendedorismo que maximize o potencial do setor em termos de
crescimento econdmico, criacdo de emprego e desenvolvimento sustentavel, afirmando
que “a digitalized tourism sector must innovate and generate new business opportunities
to ensure the continued competitiveness, growth and sustainable development of the
sector... The use of technologies including the ‘Internet of Things’, location-based services,
artificial intelligence, augmented and virtual reality, and blockchain technology has
resulted in a tourism offer that is more attractive, efficient, inclusive, and economically,
socially and environmentally sustainable than its predecessor. It has also facilitated
innovation and rethinking of processes, with a view to tackling challenges such as
seasonality and overcrowding and developing smarter destinations”.

A visdo do Turismo de Portugal

Com um inegavel peso na economia nacional, o Turismo representa, segundo dados do
INE, 9% do total do emprego nacional (2017) e é responsével por 14,6% do PIB (2018),
tendo-se verificado um provavel aumento no n2 de héspedes (7,3%) e de dormidas
(4,1%), em 2019. A semelhanca de outros setores de atividade, o tecido empresarial,
segundo dados do Banco de Portugal relativos a 2018, caracteriza-se por uma expressiva
maioria de microempresas (87,6%), seguida de pequenas empresas (11,1%), médias
empresas (1,2%) e de grandes empresas (0,3%).

Evidenciando o peso do Turismo na economia nacional, os dados anteriores enfatizam
também contornos socias e culturais da sociedade portuguesa, quer na forma como os
cidad3os se posicionam perante o mercado de trabalho através das suas iniciativas
empresariais, quer também ao nivel da fragilidade de processos e de competéncias que
muitas vezes se encontram associadas a essas mesmas agdes.

Assim, em termos nacionais, a Estratégia Turismo 2027 (Turismo de Portugal, 2017),
consagra como um dos 10 principais desafios para o desenvolvimento do Turismo até
2027, o da Inovagao, como estimulo a inovagdo e ao empreendedorismo. Por outro lado
reconhece também a fragilidades das solugBes digitais existentes no contexto duma
economia digital, bem como das competéncias associadas, designadamente em termos
de gestdo e sublinha a necessidade de se dinamizar um ecossistema de inovacdo
continua, referindo-se a criacdo de um Centro de Inovagdao em Turismo através duma
parceria entre o Turismo de Portugal (TP) e as estruturas associativas, as empresas, as
entidades do ecossistema empreendedor, as industrias criativas e parceiros tecnoldgicos.

5 https://www.unwto.org/innovation-investment-and-digital-transformation
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O IMPACTO DA ECONOMIA
DIGITAL NO TURISMO EM
PORTUGAL
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1. ESPECIFICIDADES E OBJETIVOS DO ESTUDO

A realizacdo do estudo sobre o “Impacto da Economia Digital no Turismo”, decorrendo do
concurso levado a efeito pela Confederacdo do Turismo de Portugal (CTP) e realizado pela
Nova IMS — Information Management School, teve como pano de fundo um conjunto de
preocupacdes de base, previamente identificadas pela CTP, as quais se constituiram como
orientadoras para a formulagao das medidas a adotar:

=  Os empresarios do turismo em Portugal, estardao conscientes da transformacgdo
em curso e das mudangas a operar?

= Esse novo paradigma ja entrou na agenda das administra¢Ges, designadamente
guanto a identificarem novas oportunidades para diversificarem mercados e
aumentar receitas?

= Estardo as empresas de turismo cientes do potencial que pode resultar dos
processos de digitalizacdo dos seus modelos de negdcios?

= Asempresas que se continuam a posicionar como simples fornecedores de
produtos e servigos estardo a cometer um erro de analise? Devem assumir a
digitalizagdo como uma premissa, adotando a inovagdao com uma componente
fundamental?

= Como podem as empresas ajustar-se a estes novos desafios de ritmo muito
acelerado, em que os clientes assumem um novo papel de centralidade /
relevancia?

= Qual oimpacto da economia digital na formacdo e capacita¢do dos recursos
humanos da atividade econémica do Turismo? E um problema que passa pela
requalificacdo dos ativos existentes, ou essencialmente pela contratagdo de
guadros mais jovens?

= De que forma podem as empresas da atividade econdmica do Turismo capitalizar
a economia digital e serem mais sustentaveis e competitivas?

Na decorréncia do anterior, o estudo pretendeu encontrar as respostas para essas
guestdes, criando condi¢es para que a CTP pudesse, quer junto dos seus associados,
guer das demais entidades que para o efeito considerasse, disseminar os resultados do
mesmo, bem como promover as orienta¢des/recomendacdes formuladas. Para o efeito
foram definidos, como objetivos principais do estudo, os seguintes:

= |dentificar as formas pelas quais os agentes econédmicos do Turismo possam
capitalizar a Transformacao Digital e serem mais sustentaveis e competitivos,
respondendo aos desafios relacionados com a gestdo das pessoas, a adoc¢do de
tecnologias digitais e o seu reposicionamento estratégico;

= Propor medidas praticas a serem adotadas pelo setor, sendo as mesmas
ajustadas aos desafios da Transformacdo Digital e do desenvolvimento dos
operadores turisticos em Portugal;
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= Desenvolver um quadro de referéncia de base que suporte a agdo da CTP e dos
seus associados.
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2. METODOLOGIA

2.1.Fundamentagao

Dada a natureza do estudo, considerou-se como fundamental a participagdo direta dos
proprios agentes econdmicos para a recolha de dados primarios, tendo-se para o efeito
contado com a colaboragdo da CTP nesse mesmo sentido.

Por outro lado, atendendo a que as preocupacgdes veiculadas pela CTP compreendiam
elementos transversais aos processos de Transformacgao Digital, como sejam os impactos
ao nivel dos processos, das tecnologias e das pessoas, considerou-se que o estudo deveria
consagrar a analise de aspetos relativos a:

= Cocriacdo de valor digital associado a inovacgdo e a partilha / complementaridade

de interesses / recursos, designadamente com repercussées ao nivel dos modelos

de negdcio;

= Criagdo de uma cultura orientada para a inovagao digital e seus impactos,

designadamente em termos dos processos de gestao;

= Criagdo de propostas de valor em resultado de tecnologias digitais.

Assim, assumiu-se como elemento a ter em consideragdo a identificacdo de um

ecossistema de inovacdo e de criagdo de valor no setor do Turismo, em linha com as

principais caracteristicas dos processos de Transformacao Digital e dos seus impactos na

atividade econdmica especifica deste setor.

2.2.Componentes

Em consideragcdo com o anterior, o projeto desenvolveu-se ao longo de quatro fases
tendo a metodologia assentado fundamentalmente num processo de recolha de dados
primarios por via de questionario em linha e consequente analise, com a respetiva
formulacdo de medidas a adotar:

i. Fase de preparacdo

Concecdo da estrutura de dados;

Elaboracdo de questionario;

Validacgdo prévia de questionario;

Identificacdo de fontes de informacdo, com vista a sinalizar os principais
desenvolvimentos decorrentes dos processos DX.

ii. Fase de recolha de informacdo

Recolha de informacdo sobre a atividade econdmica do Turismo e dos
seus agentes econdmicos, com vista a caracterizac¢do do setor e do estado
da arte dos processos associados a Transformacdo Digital;

Conducdo de inquérito através da aplicacdo de questionario em linha
junto de operadores do Turismo, tendo em vista a recolha de dados sobre
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as caracteristicas e especificidades do setor em termos de adocdo de
inovacdo, do recurso as tecnologias digitais e das praticas de gestao
associadas.
iii. Fase de analise
= Tratamento dos dados recolhidos;
= Andlise dos dados recolhidos.
iv. Fase de conclusdes

= Discussdo, sintese e elaboragdo de relatério;
=  Apresentac¢do de resultados.

2.3.Questiondrio - caracteristicas

O processo de recolha de dados primarios, tendo decorrido através de questionario em
linha, pretendeu identificar o estado de maturidade dos agentes econémicos, em termos
dos seus processos de DX, nos dominios de andlise que se podem considerar como sendo
as principais forgas motrizes dos mesmos e que lhe estdo, assim, associados. Neste
sentido, o indicador utilizado foi o da MD. Vejamos as respetivas caracteristicas:

Dimensoes de analise

O questionario organizou-se em oito partes, visando a primeira a obtencdo de um perfil
de MD percecionado pelas préprias empresas respondentes, a que se seguiram cinco
partes correspondentes a cada um dos dominios de analise — Organizacdo / Gest3o,
Tecnologias / Soluc¢des Digitais, Inovacdo Digital, Estratégia Digital e Modelos de Negdcio
—bem como uma sétima parte visando a valorizacdo dos dominios analisados e uma
ultima parte para recolha de informagdes complementares visando a caracterizagao das
empresas respondentes (vide Anexos).

Importa igualmente sublinhar que, para efeitos de obtengao do perfil de MD de cada uma
das empresas respondentes, ao invés de serem colocadas questdes, foram efetuadas
afirmacGes correspondendo a estados efetivos de maturidade em cada um dos dominios
de analise, sendo pedido que as empresas classificassem o seu nivel de concordancia em
cada uma dessas situagoes e por dominio de analise (1 — Discordo totalmente; 2 —
Discordo parcialmente; 3 — Nem concordo, nem discordo; 4 — Concordo parcialmente; 5 —
Concordo totalmente), resultando dai uma gradacdo de maturidade de estados iniciais,
para estados de maturidade mais significativa. Vejamos, entdo, qual o ambito e
especificidades de cada uma das partes do questiondrio:

1. Percecdo da Maturidade Digital — nesta primeira parte pretendeu-se auscultar

gual o nivel de MD (aprioristicamente) percecionado pelas empresas, tomando
como referéncia um ideal de agente econdmico que tivesse sofrido um processo
de DX, no mesmo setor de atividade, por forma a permitir uma analise
comparativa entre a realidade percecionada e a mesma realidade depois de
aferida.
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Para o efeito, os respondentes deveriam considerar a MD em fungdo da
adocdo/implementacdo de tecnologias digitais e desenvolvimento das respetivas
competéncias, as quais tivessem melhorado (transformado) os processos de
trabalho e impactado positivamente ao nivel do talento das pessoas e da geracao
de valor do(s) seu(s) modelo(s) de negdcios. Por forma a poder estabelecer uma
métrica foi criada uma escala de 9 niveis (1 — Nada desenvolvida, ..., 9 — Madura),
distribuida em trés estados de maturidade: a) De 1 a 3 - ESTADO PRECOCE; b) De
4 a6- EM DESENVOLVIMENTO; c) De 7 a 9 - EM MATURIDADE.

Dominio “Organizacio / Gestdo” — o primeiro dominio sobre o qual foram

inquiridos os respondentes visava identificar a maturidade da empresa em
termos do processo de "Organizacdo / Gestdo", referindo-se esse ao modo como
“a empresa se organiza, se estrutura e lidera as suas equipas, com particular
enfoque no dmbito das suas competéncias digitais”, tendo sido solicitado que as
empresas respondessem manifestando o seu nivel de concordancia com um
conjunto de 16 afirmacdes;

Dominio “Tecnologias / Solucdes Digitais” — no ambito das Tecnologias / Solugdes

Digitais pretendeu-se identificar qual o nivel de “dominio e de adogdo das
tecnologias digitais ao nivel dos processos internos, do relacionamento com o
mercado e de suporte as tomadas de decisGo, bem como do acompanhamento
aos desenvolvimentos dessas tecnologias”, tendo sido solicitado que as empresas
respondessem manifestando o seu nivel de concordancia com um conjunto de 12
afirmagGes, complementadas por mais cinco questdes relacionadas com o
investimento realizado em Tecnologias Digitais;

Dominio “Inovacdo Digital” — a andlise sobre o dominio de Inovacdo Digital,

referindo-se a “adocdo, difusdo e implementag¢do de prdticas de inovagdo na
empresa, com particular enfoque no dominio digital”, pretendeu recolher
elementos sobre esta tdo importante dimensdo, a partir do nivel de concordancia
com 11 afirmagoes, complementada com 3 questdes que visavam esclarecer qual
o nivel e tipo de investimento realizado nesse ambito;

Dominio “Estratégia de Inovacdo Digital” — a analise sobre esta dimensao, relativa

“aos processos de tomada de decisdo e de posicionamento estratégico da
empresa, com relevdncia ao nivel das suas op¢des, definigdo e desenvolvimento
de agbes/iniciativas de inovagdo, particularmente no dmbito digital”, efetuada a
partir do nivel de concordancia com 17 afirmacgdes, complementada com 4
guestdes que visavam esclarecer qual ambito das opgdes de inovacdo realizadas e
os meios mobilizados, revelava-se da maior importancia dado este ser um fator
determinante em termos da criacdo de valor no digital;

Dominio “Modelos de Negécio” — no dominio relativo “ao modo como a entidade

define e implementa a(s) sua(s) proposta(s) de valor e de como estabelece a sua
abordagem ao mercado, nesse mesmo sentido”, pretendendo-se identificar qual
o estado de maturidade quer em termos da definicdo das propostas de valor
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digital, quer das estratégia de go-to-market, foi solicitado aos respondentes que
manifestassem o seu nivel de concordancia com 10 afirmacdes, complementadas
com outras 7 questdes que visavam obter informacdo adicional e especifica sobre
cada um desses aspetos;

7. Valorizacdo das dimensdes de andlise — a importancia de cada um dos dominios,

efetuada através da atribuicao de um valor diferente a cada um dos mesmos,
perfazendo o somatdrio de 100, visava identificar a relevancia relativa desses
dominios no processo de DX para cada empresa, tornando assim possivel
reconhecer a sua conformidade com as for¢as motrizes mais criticas e ja
referidas;

8. Informacdes complementares — a recolha de informag¢des complementares, como

sejam as relativas a atividade turistica desenvolvida e a antiguidade das solugdes
digitais implementadas, visava introduzir um nivel de compreensdo e de
informacao adicional sobre as empresas e suas especificidades, contribuindo para
um maior nivel de entendimento sobre as mesmas e os fundamentos das suas
respostas.

2.4.Pré-teste e recolha de dados

O pré-teste do questionario foi realizado durante o més de Julho de 2019, a partir de uma
amostra de individuos para os quais foi enviado link de acesso ao mesmo. Foi recolhido
feedback de empresarios no setor do Turismo e especialistas em Tecnologias e Inovagao
Digital, por via de email, o qual foi complementado com uma simulagdo de
preenchimento realizada com um especialista em tecnologias, um empresario de uma
Unidade de Turismo em Espaco Rural e ainda elementos da CTP.

Com fundamento nos contributos recolhidos, foi elaborada a versdo definitiva do
Questionario, o qual foi publicado online e divulgado pela CTP junto dos seus associados
com pedido de promogdo/divulgacdo do mesmo junto dos respetivos associados, em
funcdo da natureza juridica dos primeiros. O periodo de recolha decorreu entre os meses
de Agosto e Novembro de 2019, com reminders intermédios.

2.5.Caracterizagcao das empresas e dos dados recolhidos

Responderam ao questionario 35 agentes econdmicos, incluindo dois grupos econémicos
(Grupo Pestana e Grupo Sonel Hotels), representando 44 atividades no setor do Turismo.
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Para efeitos de andlise de dados, e
uma vez que os grupos econdmicos

Caracterizacao das empresas quanto a natureza da

atividade turistica

. Estabelecimento hoteleiro 11
responderam de modo integrado, Aldeamento turistico 4
foram consideradas 35 respostas. Apartamento turisticos 2
Alojamento Local (AL) 2
As atividades turisticas distribuiram- ~ [Sonjunto turistico 1
Turismo Espaco Rural 1
se de acordo com a Tabela 1 - Pargues campismo / caravanismo 1
Caracterizagdo das empresas quanto ~ |Agente animacdo turistica 3
. d vidad , L. Agéncia viagens e turismo 9
a natureza da atividade turistica, Restaurante ou similar >
tendo-se verificado que os Campo de golfe 1
. . Parque temético 1

0,
Estabelecimentos Hoteleiros (25%) e Cruzoiros 6 néuica de recreio o
as Agéncias de Viagens e Turismo Casino 1
(20%) responderam em maior Rent-a-car 2
) Transporte aéreo 0
numero, o que se compreende pela Infraestrutura aeroportuaria 1
natureza dos préprios associados da Promot. espect., festivais e expos. (Outros) 1
L . Organizador de eventos (Outros) 1
CTP (Grdfico 1 — Distribuigcdo de 24

agentes econdmicos por atividades
turisticas).

Tabela 1 — CaracterizagGo das empresas quanto
a natureza da atividade turistica

Distibuigdo de empresas
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Organizador de eventos (Outros) [ 2%
Promotor de espectaculos, festivais e exposicdes (Outros) - 2%
Infraestrutura aeroportuaria [N 2%

Rent-a-car [ 5%
Casino [ 2%
Parque tematico [ 2%
Campo de golfe [N 2%

Restaurante ou similar [ 5%

Agéncia viagens e turismo [T 20%
Agente animacéo turistica _ 7%

Parques campismo / caravanismo [ 2%

O
&
D)
2
=
O
<
O
=
Ko
@)
9
S
o
<
O]
O
L
O
©
O
o=
O
O

Q
£
o
(0]
—
5O
O
n
O
I®)
o)
=
%)
L

Turismo Espago Rural [ 2%
Conjunto turistico [ 2%
Alojamento Local (AL) [T 5%
Apartamento turisticos [ 5%
Aldeamento turistico [T 9%
Estabelecimento hoteleiro [ 25%

Grdfico 1 — Distribuigdo de agentes econdmicos por atividades turisticas

Importa igualmente ter em consideracdo outras dimensdes relacionadas com a
caracterizagdo do universo de empresas que responderam como sejam, a sua dimensao,
a sua presenca internacional, a sua presenca online e as infraestruturas de suporte a
alguns dos processos de gestdo relevantes no contexto do estudo.




Tendo sido igualmente inquirido qual a natureza da sociedade — Empresario em Nome
Individual, Estabelecimento Individual de Responsabilidade Limitada, Sociedade
Unipessoal por Quotas, Sociedade em Nome Coletivo, Sociedade por Quotas, Sociedade
Andnima, Sociedade em Comandita — as respostas obtidas foram consideradas nulas,
atendendo a imprecisdo e desconhecimento dessa realidade por parte dos respondentes.

Dimensao das empresas

Os critérios definidos na legislacdo europeia e nacional® estabelecem que, na categoria
das pequenas e médias empresas (PME):

=  Uma microempresa é definida como uma empresa que emprega menos de 10
pessoas e cujo volume de negdcios anual ou balango total anual ndo excede 2
milhdes de euros;

= Uma pequena empresa é definida como uma empresa que, ndo se enquadrando
no intervalo anterior, emprega menos de 50 pessoas e cujo volume de negdcios
anual ou balango total anual ndo excede 10 milhdes de euros;

=  As médias empresas sao empresas que, nao se enquadrando nos intervalos
anteriores, empregam menos de 250 pessoas e cujo volume de negdcios anual
nao excede 50 milhdes de euros ou cujo balango total anual ndo excede 43
milhdes de euros.

No entanto, atendendo a natureza dos dados recolhidos e face a imprecisdo dos
elementos financeiros fornecidos, apresenta-se a Tabela 2 — Dimenséo das empresas
quanto ao n? de trabalhadores, que caracteriza a dimens3o das empresas apenas quanto
ao n? de trabalhadores, por impossibilidade de utilizacdo adequada dos demais
elementos.

Dimensao das
Ne trab. empresas

<10 42%
<50 18%
<250 24%
>=250 15%

Tabela 2 — Dimensdo das empresas quanto ao n® de trabalhadores

Situando-se a expressiva maioria das empresas abaixo de 250 trabalhadores (85%),
importa sublinhar que as restantes correspondem se situam ao nivel das atividades de
hotelaria, infraestrutura aeroportudria e campismo/caravanismo.

Presenca internacional

Considerando a dimensdo de internacionaliza¢do, a maioria das empresas esta
internacionalizada (51%), conforme podemos verificar pela Tabela 3 — Internacionalizagdo
das empresas. Sublinha-se que os estabelecimentos hoteleiros (25%), as agéncias de

6 Recomendac3do da Comiss3o 2003/361 e Decreto-Lei n.2 372/2007, de 6 de novembro.
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viagem e turismo (20%) e as rent-a-car (5%), estdo muitas vezes inseridos(as) em cadeias
internacionais.

Internacionalizagao

Esta internacionalizada 51%
Pretende internacionalizar-se 11%
Nao estd, nem pretende 26%
NS / NA 11%

Tabela 3 — Internacionalizagdo das empresas
Presenca online

Conforme se pode verificar pela Tabela 4 — Presenga online, e considerando a presenca
online, a maioria das empresas (60%) possui site hd mais de 10 anos e Facebook ha pelo
menos 6 anos (57%), sendo naturalmente mais recente a presencga através do Instagram e
LinkediIn.

Presenca online (anos)

Menos de 1 1a3 4a5 6al0 Mais de 10 NS/ NA
Site 0% 9% 9% 17% 60% 6%
Facebook 0% 11% 14% 57% 14% 3%
Instagram 9% 29% 20% 6% 9% 29%
Linkedin 0% 14% 6% 23% 37% 20%
Newsletters clientes 6% 9% 3% 0% 9% 74%
Outras --- --- --- ---

Tabela 4 — Preseng¢a online

Apesar do elevado desconhecimento registado (74%) sobre se a empresa editaria uma
newsletter para clientes, a reduzida percentagem que o faz, deixa perceber a pouca
atratividade que esse instrumento merece por parte dos diversos operadores
econdémicos.

Infraestruturas de suporte a gestao

Considerando a existéncia de infraestruturas de suporte a gestdao nas areas de Recursos
Humanos (RH), de Tecnologias de Informacdo (Tl) e de Analise de Dados (Data Analysis),
verifica-se uma maior auséncia de infraestruturas especificas no ambito da andlise de
dados (80%) e de um maior recurso a servigos subcontratados (37%) no ambito das
tecnologias de informacdo, conforme se pode verificar pela Tabela 5 — Existéncia de
infraestruturas de suporte a gestdo.
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Existéncia de infraestura interna

N3o. Mas .
Sim asseguramos Néo.
. & Subcontratamos
internamente
Unidade RH 46% 49% 6%
Unidade Tl 37% 26% 37%
Unidade Data Analysis| 20% 74% 6%

Tabela 5 — Existéncia de infraestruturas de suporte a gestdo

Por outro lado, a natureza dos servigos subcontratados, em cada uma das fungdes
referidas situa-se ao nivel de:

= Gestdo de Recursos Humanos — apoio juridico a contratagao;

= Gestdo de Tecnologias de Informacgao — instalagao de software e de hardware,
criagdo de sites, gestdo de redes sociais, cloud services, desenvolvimento e
integracdo aplicacional, help-desk a utilizadores e formacgao;

= Gestdo e andlise de dados — analise de dados provenientes de canais online.
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3. RESULTADOS DO ESTUDO

3.1. Perfil de Maturidade Digital - percegao

Considerando o perfil de MD, aferido no primeiro momento do questionario, os
resultados obtidos demonstraram que a maioria das empresas considera estar “Em
desenvolvimento” (60%), sendo o segundo grupo constituido por empresas “Em
maturidade” (31%) e o terceiro em “Estado precoce” (9%), conforme se pode verificar
pela Tabela 6 — Maturidade Digital percecionada e pelo respetivo Grdfico 2 — Maturidade
digital percecionada. Assinale-se que, a

maioria das empresas no setor da Maturidade Digital
hotelaria, bem como as agéncias de (percecionada)
viagem, sdo aquelas que se consideram - 0 0%

. . Estado precoce Nivel 2 2 6% | 9%
estar em estado de maturidade mais -

o Nivel 3 1 3%
significativo, em termos dos seus : Nvela| 5 | 14%
processos de DX. No entanto, sdo m Nivel5| 5 14% | 60%

, - desenvolvimento -
também essas as atividades das Nivel6 | 11 | 31%
empresas que se consideram estar em Nivel7| 9 | 26%
situacdo mais precoce de Em maturidade Nivel 8 2 6% | 31%
Nivel 9 0 0%

desenvolvimento, existindo ainda uma
empresa de aluguer de automoveis Tabela 6 — Maturidade Digital percecionada
nesse mesmo intervalo.

De sublinhar que nenhuma das empresas respondentes considerou estar no Nivel 1 ou no
Nivel 9.

Maturidade Digital

(percecionada)

0% ®0%
3%
6% 6%

14%
26%

14%

31%

u Nivel 1 Nivel2 = Nivel3 =~ Nivel4 Nivel5 Nivel6 = Nivel7 mNivel8 = Nivel 9

Grdfico 2 — Maturidade digital percecionada
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Assim, a maioria das empresas considera encontrar-se em estados de desenvolvimento
muito significativo e/ou ja de MD, atendendo a que se situam entre o nivel 6 e 7 (57%),
conforme se pode verificar pelo Grdfico 3 — Perfil de Maturidade Digital percecionada.

De sublinhar que 85% das empresas tem uma percecao de MD entre os niveis4d e 7,
conforme se pode verificar na Tabela 6 — Maturidade Digital percecionada, tendo
presente que 60% se considera num nivel de “Em desenvolvimento”.

Perfil de Maturidade Digital
(percecionado)
1

6 5

Grdfico 3 — Perfil de Maturidade Digital percecionada

3.2. Andlise de dados

Apds um primeiro momento em que as empresas respondentes identificavam o seu nivel
de MD percecionada, as fases seguintes do questionario visavam identificar a MD real
(percebida) em cada um dos dominios de andlise: 1 — Organizacdo / Gestdo; 2 —
Tecnologias / Soluc¢des Digitais; 3 — Inovagdo Digital; 4 — Estratégia Digital; 5 — Modelos de
Negdcio. Para o efeito os inquiridos deveriam manifestar menor ou maior concordancia
com um conjunto de afirmacgoes (itens) cientificamente validadas em cada dominio,
usando uma escala de Likert’, hierarquizada em cinco niveis de concordancia: 1 - Discordo
totalmente; 2 - Discordo parcialmente; 3 - Nem concordo, nem discordo; 4 - Concordo
parcialmente; 5 - Concordo totalmente. Atendendo a que as afirmagdes tém uma
correspondéncia direta com estados de maturidade e a escala se organiza de uma forma
crescente de concordancia, ou seja, de maturidade, quanto mais expressivo fosse o nivel
de concordancia, maior seria o estado de maturidade, numa gradacdo que se representa
de forma esquematica:

7 A escala Likert ou escala de Likert é um tipo de escala de resposta psicométrica usada
habitualmente em questiondrios, sendo a escala mais usada em inquéritos de opinido. Ao
responderem a um questiondrio baseado nesta escala, os inquiridos especificam o seu nivel de
concorddncia com uma afirmagdo. Esta escala deve o seu nome a publicagdo de um relatdrio
explicando o seu uso por Rensis Likert. (Wikipedia)
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Maturidade Digital (MD)

2 - Discordo 3 - Nem concordo, nem 4 - Concordo 5 - Concordo
parcialmente discordo parcialmente totalmente

1 - Discordo totalmente

0 PRECOCE Em Desenvolvimento Em Maturidade

Figura 1 — Relagdo entre os niveis de concorddncia e o estado de maturidade digital

3.2.1. Dominio “Organizagdo / Gestao”

O dominio “Organizacdo / Gestdo”, referindo-se aos aspetos relacionados com o modo
como as empresas se organizam, estruturam e gerem/lideram as suas equipas, com
particular enfoque no ambito das suas competéncias digitais, no caso vertente,
confrontou as empresas respondentes com um conjunto de 16 afirmagdes que
comprovadamente traduzem estados de maturidade consolidados. Vejamos os resultados
apurados bem como o Grdfico 4 — Respostas aos itens no dominio Organiza¢éo / Gestdo
gue traduz os mesmos:

= 4,9% das empresas estdo em ESTADO PRECOCE (nivel 1) e 10,6% em situagdo de
transicdo para um estado de desenvolvimento (Nivel 2);

= Enquanto 18,1% estdo EM DESENVOLVIMENTO (Nivel 3);

= 40,3% das empresas consideraram estar no nivel 4 em 87,5% dos itens, o que
revela um estado de maturidade significativa, estando ainda 26,0% das empresas
EM MATURIDADE (Nivel) 5 em 12,5% dos itens;

= A auséncia de praticas regulares de comunicagao interna, sobre iniciativas de
inovacdo promovidas pela empresa, ou em que a mesma participou, é referida
aquela que é menos realizada, sendo a rece¢do/acolhimento de novas ideias,
mesmo que muito diferentes, como a pratica mais vezes referenciada como
regular.

ORGANIZAGAO / GESTAO

1 - Discordo totalmente =2 - Discordo parcialmente 3 - Nem concordo, nem discordo =4 - Concordo parcialmente ~ ®5 - Concordo totaimente ~ =NS /NA

A valorizagéo crescente das compet. digitais, tem transformado forma organizamos trabalho .

A valorizagdo crescente das compet. digitais, tem transformado quadro de colaboradores - |

Valorizamos compet. digitais, contrat. novos das mais | |
Comunicamos regularmente aos colaboradores os nossos desenvolvimentos  iniciativas [N
Fomentamos a existéncia de um ambiente digital no qual envolvemos colaboradores .
Temos proced./tecnol. p/acesso a informagéo, partilha e desenv. novos conhec. (digital) - [N
Apoiamos e criamos oportunidades para o desenv. novas ideias de negécio intemamente |
Acsitamos o improviso e a iniciativa incividual, tolerando o erro. [l
Somos recetivos a novas Ideias, mesmo que muito diferentes -
Criamos equipas transversais, balanceando compet. digitais [

Promovemos a aprendiz. ferramentas e metodol. trabalho em equipa e que estimulam inovagéo [N

Pro aap continua em éncias digitais N
Somos flexiveis e aceitamos a mudanga ¢/ naturalidade |
Temas chefias p/ e m uma cultura de inovagéo [N

Delegamos e damos autonomia -

Temos estrutura flexivel e horizontal [l

Grdfico 4 — Respostas aos itens no dominio Organizagdo / Gestdo
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Face aos resultados, o perfil das empresas inquiridas no dominio Organizacdo / Gestdo
tem uma clara preponderancia dos niveis 4 e 5 (66,3%), denotando estarem num nivel
muito significativo e de quase plena maturidade, conforme se pode verificar pelo Grdfico
5 — Perfil de Maturidade Digital no dominio Organiza¢éo / Gestéo.

Organizacio / Gestdo
(Perfil)
1

Grdfico 5 — Perfil de Maturidade Digital no dominio Organiza¢éo / Gestdo

3.2.2. Dominio “Tecnologias / Solugoes Digitais”

No dominio das “Tecnologias / Soluc&es Digitais”, compreendendo a adoc¢&o desse tipo de
tecnologias ao nivel dos processos internos, do relacionamento com o mercado e de
suporte as tomadas de decisdo, bem como do acompanhamento aos desenvolvimentos
dessas tecnologias, registaram-se os seguintes resultados, decorrentes de 12 afirmacoes
(itens), os quais, de algum modo, sdo semelhantes aos do dominio anterior. Vejamos a
sintese dos mesmos, bem como o Grdfico 6 — Respostas aos itens no dominio Tecnologias
/ Solugbes digitais que os traduz:

= 7,2% das empresas estdo em ESTADO PRECOCE de maturidade (Nivel 1),
enquanto 12,8% estdo em situacdo de transi¢do para uma situagao de
desenvolvimento (Nivel 2);

= 20,5% estdao EM DESENVOLVIMENTO (Nivel 3);

= Enquanto 33,5% das empresas se encontra no nivel 4 em 75% dos itens, as quais
se considera estarem a um nivel de quase maturidade, estando 26% das
empresas inquiridas EM MATURIDADE (Nivel 5 em 16,7% de itens);

= Uma fraca partilha de solugdes digitais com parceiros de negdcio situa-se como a
pratica menos realizada, sendo a preocupacdo com a utilizacdo de tecnologias
devidamente licenciadas, como a pratica mais vezes referenciada com a mais
adotada.
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TECNOLOGIAS / SOLUGOES DIGITAIS
=1 - Discordo totalmente 2 - Discordo parciaimente 3 - Nem concordo, nem discordo

Partilhamos sclugdes tecnalégicas com parcsiros de negécio | NN
Fazemos  integracéo, tratamento e analise de dados recolhidos de diversas fontes ||
incorporames significativamente tecnol. digitais nos processos de suporte a0 negdcio, de contacto cf clientes e ¢/ fomecedores

Temos o5 nossos processos desmateralizados e usamos solugdes digitals (Ex: Plataformas colaborativas) | N

Estamos muito desenvalvidos em solugdes suportadas em Cloud Services, bem como de Data Mining [

Integramos as nossas solugSes digitais com plataformas de outros cperadores / agentes econdémicos [

Asnossas solugBes digitais incluem mecanismos p/ contacto dos nossos clientes connasco

Temos recursos intemos pf desenv. & implement. das nossas solugdes digitais [N
Temos atitude consciente, informada e conforme ¢/ Propriedade Intelectual (Ex: Software licenciado: Direitos de Autor na Intemet) [

Acompanhamos a evolug3o em canais (plataformas) de distrib. digital .

Gompreendemosiconsideramas & usabi., estética & & crisco de meaninglul &xperiences & angagement, nes nossas sd, dighais P

Acompanhamas s dessnv. sm hardware s novos dispost. dgtais [

Grdfico 6 — Respostas aos itens no dominio Tecnologias / Solucbes digitais

Face aos resultados, o perfil das empresas inquiridas no dominio Organizacdo / Gestdo
tem uma clara preponderancia dos niveis 4 e 5 (59,5%), denotando uma maturidade
muito significativa de quase plena maturidade, a exemplo do sucedido no anterior
dominio, conforme se pode verificar pelo Grdfico 7 - Perfil de Maturidade Digital no
dominio Tecnologias /Solugdes Digitais.

Tecnologias / Solugdes Digitais
(Perfil)
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Grdfico 7 - Perfil de Maturidade Digital no dominio Tecnologias /Solugées Digitais




Complementarmente, foram ainda analisados aspetos relacionados com investimentos
neste ambito, tendo-se verificado que 68% das empresas investiram de forma crescente
na adogdo/implementacdo de
tecnologias digitais. Por outro lado, estas
empresas, investiram (em média) mais
20% do que no ano anterior, tendo o
intervalo de valores variado entre 10% e
60%, conforme se pode verificar pelo
Grdfico 8 — Investimento crescente em
Tecnologias Digitais.

Investimento crescente em Tec. Digitais
(adoc¢do / implement.)

Relativamente a natureza dos
investimentos realizados, verificou-se
uma maior concentragdo em servigos
baseados na cloud, por parte de 71% das =Sim = N&o =NS/NA
empresas, tendo as ferramentas de o ,

L . . Grdfico 8 — Investimento crescente em
andlise preditiva sido aquelas com menor Tecnologias Digitais
adesdo, uma vez que apenas 21% das
empresas realizaram investimentos nesse sentido. Vejamos o Grdfico 8 — Investimento
crescente em Tecnologias Digitais que traduz a distribuicdo de respostas face as
possibilidades consideradas/propostas.

20% de
crescimentodo
investimento face a
2018 (média)

Aplicacdo do investimento

Outras = 0%
Feramentas colaborativas [ NNENRRNEGE 50°%
Incremento / integracéio de Redes Sociais  [NNNEGENE 67°%
Melhoria das ferramentas de Mkt Digital [ NN 63%
Ferramentas de analise preditiva | NN NN D 21°%
Servicos baseados em solucées cloud [ NNENEGNNENEGEGEGEEE 712,

Grdfico 9 — Principais dreas de investimento

Tendo sido igualmente inquiridas as motiva¢des para que 23% das empresas ndo tenham
efetuado um investimento crescente em Tecnologias Digitais, verificou-se que as principais
raz0es para o efeito se prenderam com os recursos humanos (75%) e com o esforgo de
investimento (75%), conforme se pode verificar pelo Grdfico 10 — Principais razbes para ndo
investir de forma crescente em Tecnologias Digitais.
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Razdes para hdo investir

Qutras = 0%
e e e e o temos ! I 75"
disponiveis/competentes para tal °

Vemos interesse, mas o risco de néo retorno do - 139
investimento é elevado °

Vemos interesse, mas o custo é demasiado _ 759%
elevado °

N&o vemos interesse noinvestimente = 0%

Grdfico 10 — Principais razbes para ndo investir de forma crescente em Tecnologias Digitais

3.2.3. Dominio “Inovagdo Digital”

Considerando que o dominio da “Inovagao Digital” se prende com a adogao, difusdo e
implementacdo de praticas de inova¢do na empresa, com particular enfoque no dominio
digital, foram postas a consideracdo das empresas 11 afirmacgdes (itens), tendo as
respostas incidindo sobre os seguintes aspetos, considerando a sua maturidade nesse
ambito, resultados que podem ser igualmente verificados através do Grdfico 11 —
Respostas aos itens no dominio de Inovagdo Digital:

= 17,1% das empresas estdao num ESTADO PRECOCE (Nivel 1), enquanto 17,4% em
situacdo de transi¢cdo para um estado de quase desenvolvimento (Nivel 2);

= De sublinhar que 30,0% das empresas estdo EM DESENVOLVIMENTO (Nivel 3),
reunindo este nivel o com o maior nimero de respostas (54,5% dos itens);

= 22,0% das empresas estd em quase maturidade (Nivel 4), sendo que 13,5% das
empresas estdo EM MATURIDADE (Nivel 5);

= Considerando o perfil das empresas no dominio da Inovagao Digital, verifica-se a
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existéncia duma distribuicdo mais homogénea, ganhando particular expressado o
facto dos Niveis 1 e 2 serem praticamente idénticos e quase semelhante aos
demais, com excecao do Nivel 3;

= Por outro lado, a criacdo de novas tendéncias e/ou habitos de consumo a partir
das solugdes digitais desenvolvidas é referida como o elemento de menor
concretizacdo, sendo as acGes especificamente realizadas para garantir
diferenciacdo e competitividade através das competéncias digitais internas
referidas como as de maior concretizagao.




INOVACAO DIGITAL

m 1 - Discordo 2 - Discordo p: 3 - Nem concordo, nem discordo =4 - Concordo parcialmente =5 - Concordo totalmente = NS/ NA

A nossa inovagdo na area digital é motivada por é por oposicdo a desenvolvimentos
tecnoldgicos

Fomos capazes de criar novas tendéncias/habitos de consumo em consequéncia das nossas solugdes digitais

a &0 com entidades externas

Pr a iacdo interna, i nas fases de Ideagéo e de Definicdo da Proposta de Valor

Temos acdes especificas para garantir que as nossas éncias digitais s&o diferenciadoras e anossa
competitividade a esse nivel

As nossas inovagdes, designadamente digitais, s&o dificeis de ser copiadas pelos nossos concorrentes

Identificamos antecipadamente as sol. digitais que vamos , consi i & objetivos a atingir

Os nossos principais clientes/parceiros /fomecedores partilham os roadmaps de inovacao connosco (out-in) || ENEEE ]

Partilhamos roadmap de inovagéo com os nossos principais clientes/parceiros/fomecedores (in-out)

e p asnossas Bes, por oposigdo & adogéo de inovagdes existentes

Acompanhamos os comportamentos digitais (habitos de consumo) emergentes

Grdfico 11 — Respostas aos itens no dominio de Inovagdo Digital

Assim, considerando os resultados antes referidos, verifica-se neste dominio um perfil
diferente dos anteriores, revelador de uma menor maturidade e caracterizado por uma
distribuicdo mais homogénea com apenas alguma preponderancia no estado EM
DESENVOLVIMENTO (Nivel 3), conforme se pode verificar pelo Grdfico 12 - Perfil de
Maturidade Digital no dominio Inovagéo Digital.

Inovacao Digital
(Perfil)
1

Grdfico 12 - Perfil de Maturidade Digital no dominio Inovagdo Digital

A exemplo do dominio anterior, também neste dominio foi aferida qual a situagdo das
empresas inquiridas relativamente a decisdo de investirem em Inovacdo, tendo dai
resultado que a maioria das empresas ndo investe nesse ambito (54%), sendo que,
aquelas que investem, afetaram entre 5% a 20% do investimento em inovagao,
diretamente a inovacgdo no digital, registando-se que, em média, foram investidos 12,5%,
conforme se pode verificar pelo Erro! A origem da referéncia ndo foi encontrada..

Por outro lado, a pergunta sobre quais as razdes para ndo investirem em inovagao,
designadamente na drea digital, as empresas responderam que as mesmas se deviam em
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propor¢des semelhantes a razdes de Investimento em Inovagéo (digital)
natureza econdmica, financeira e relativas a
disponibilidade e competéncias dos recursos
humanos a afetar (Grdfico 13 — Razées para
ndo investir em inovag¢do, designadamente
digital).

12,5%
investimento
diretoem
Inovagéo Digital
(média)

=Sim =N&o =NS/NA

Razdes para nao investir

Qutras = 0%
Vemos interesse, mas nao temos RH _ 329
disponiveis/competentes para tal 7
Vemos interesse, mas orisco de ndo _ 329,
retorno do investimento é elevado T

Vemos interesse, mas o custo das

operagdes relacionadas com Inovagéo & _ 37%

elevado

N&o vemos interesse no investimento = 0%

Grdfico 13 — Razdes para ndo investir em inovagdo, designadamente digital

3.2.4. Dominio “Estratégia Digital”

Relacionando-se com os processos de tomada de decisdo e de posicionamento
estratégico da empresa, com relevancia ao nivel das suas op¢oes, definicdo e
desenvolvimento de ag¢Bes/iniciativas de inovagao, particularmente no ambito digital, no
dominio da “Estratégia Digital”, foram colocadas 17 afirmacgdes (itens) a ponderacdo das
empresas com vista a identificagdo da sua maturidade neste dominio, tendo dai
resultados as seguintes respostas, as quais se podem igualmente verificar por via do
Grdfico 14 - Respostas aos itens no dominio Estratégia Digital:
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= 22,9% das empresas estdao num ESTADO PRECOCE (Nivel 1), enquanto 16,0%
estdo num estado de quase desenvolvimento (Nivel 2);

= 26,4% das empresas estdo EM DESENVOLVIMENTO (Nivel 3), sendo a este nivel
que se verificaram maior n2 de respostas (47,1% dos itens);

= 23,7% das empresas estdo num nivel de quase maturidade (Nivel 4), sendo que
11% das empresas estdo EM MATURIDADE (Nivel 5);




= O elemento de maior fragilidade identificado prende-se com a auséncia de registo
de marcas préprias, por oposi¢do a recolha de dados através de canais digitais,
designadamente sobre clientes, as quais foram referidas como as praticas mais
seguidas.

ESTRATEGIA DIGITAL

=1 - Discordo totalmente = 2 - Discordo parcialmente - 3 - Nem concordo, nem discordo =4 - Concordo parcialmente ®5 - Concordo totalmente NS/NA

Desenvolvemos indicadores e métricas associadas a Inov. Digital, na perspetiva do aumento competit. e e sustentab. dos investimentos | R

os nossos que mais se em termos de Inovagéo |
Comunicamos ao mercado as nossas agdes com Inovacéio, atravs dos canais digitais |
aos nossas as nossas agses relacionadas com Inovaso |

Registimos marcas digitas préprias (Propriscace incustia) | N
Desenvalveros marcas digtas prepric: - |

e inovagdes digitais antes desenvolvidas, tanto internamente como na abord./presenca no mercado [

Monitorizamos dados concorrentes, parceiros e lideres de mercado sobre como estéo a utilizar o digital e a transformar os seus negécios | N

As nossas agBes de &o centr 3 em agbes de Marketing Digital | I EEEIN
Monitorizamos dados clientes p/ desenv. novos produtos/servigos, melhoria processos efou sol.digitais existentes através do digital || NN

Recolhemos e analisamos dados dos nossos clientes sobre a & nossos I

Recolhemos dados relevantes para a nossa estratégia digital, através dos nossos canais digitais (Ex: Redes sociais; Apps) | NN
Organizamos eventos/iniciativas que estimulam a geragéo de novas ideias, com colaboradores e intervenientes externos | N ]
Discutimos e estabelecemos ligagdes diretas entre opgdes estratégicas no digital e o que & central para o nosso negécio e desenvolvimento | I IR
Temos/integramos uma rede com quem interagimos p/ as nossas agdes de 1D, na perspetiva de consolidarmos um Ecossistema de Inovaczo |
A nossa estratégia de IDI contempla uma politica especifica de investimento, a qual consagra o investimento em Inovagéo Digital - || N RN

Temos uma estratégia explicita e formalizada de IDI, a qual integra a opgéo pelo digital | N NN

Grdfico 14 - Respostas aos itens no dominio Estratégia Digital

A exemplo do sucedido no dominio da Inovagao Digital, também no ambito da Estratégia
Digital se verifica a existéncia duma distribuicdo mais homogénea, mas com um maior
relevo em termos do Nivel 1, demonstrando que as organiza¢des estdo em estados de
desenvolvimento muito diversificados, conforme se verifica pelo Grdfico 15 — Perfil de
Maturidade Digital no dominio Estratégia Digital.

Estratégia Digital
(Perfil)

Grdfico 15 — Perfil de Maturidade Digital no dominio Estratégia Digital

Complementarmente foram colocadas questdes relacionadas com a natureza das fontes
associadas a investimentos e a participagdo em programas de ideacdo/aceleracdo, tendo
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as respostas revelado que, em termos das iniciativas de concurso a fundos ja realizadas, a
opgao preferencial das empresas (23%) incidiu em candidaturas a programas publicos,
nacionais e/ou europeus, para apoio a programas de IDI — Investiga¢do, Desenvolvimento
e Inovagdo (Grdfico 16 — Fontes de investimento externas as empresas em apoio a
programas de IDI ja realizados), tendo as empresas que “ainda ndo tenham concorrido a
investimento privado, apresentado candidatura a programas publicos nacionais e/ou
europeus e participado em programas de ideacdo/aceleragcdo” manifestado idéntica
preferéncia (20%), ou seja em fazé-lo igualmente através da candidatura a programas
publicos da mesma natureza (Grdfico 17 — Fontes de investimento externas ds empresas
externas as empresas em apoio a futuros programas de ID).

Iniciativas de investimento externo & empresa
(realizadas)

Prog. ldeagéo/Aceleracéo em IDI - 3%

Prog. publicos apoio em IDI (nacionais/europeus) _ 23%

Invest. privado (Ex: Business Angels; VC) - 3%

Grdfico 16 — Fontes de investimento externas ds empresas em apoio a programas de IDI ja realizados

Iniciativas de investimento externo a empresa
(pretendem realizar)

Prog. Ideacéo/Aceleragéo em IDI _ 14%
Prog. publicos apoio em IDI (nacionais/europeus) _ 20%

Invest. privado (Ex: Business Angels; VC) - 3%

Grdfico 17 — Fontes de investimento externas as empresas externas as empresas em apoio a futuros
programas de IDI

Foi ainda caracterizada a natureza das opgGes estratégias realizadas em termos das
op¢oes de inovagdo — Foco Estratégico — tendo-se salientado a melhoria em
produtos/servigos como a mais vezes referidas (38%), conforme representado no Grdfico
18 — Distribui¢do das opgles estratégicas subjacentes a agées de inovagdo, existindo
apenas uma empresa certificada na NP4457 - Gestdo da Investigacdo, Desenvolvimento e
Inovacgao.
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Foco estratégico
(Inovacgao)

= Desenvolvimento novos
produtos/servigos

= Melhorias em
produtos/servigos

Novas abordagens ao
mercado

= Otimizagao interna de
processos/organizacdo
trabalho

Grdfico 18 — Distribuigdo das opgdes estratégicas subjacentes a agdes de inovagdo

3.2.5. Dominio “Modelos de Negoécio”

Referindo-se ao modo como as empresas estabelecem a definigdo e implementacgdo da(s)
sua(s) proposta(s) de valor e de como estabelecem a sua abordagem ao mercado, nesse
mesmo sentido, o dominio dos “Modelos de Negdcio” organizou-se em torno de 10
afirmagdes (itens), complementados com outros aspetos, conforme veremos. Atentemos
na sintese de resultados que expressam a maturidade das empresas neste dominio, os
quais se encontram representadas no Grdfico 19 - Respostas aos itens no dominio Modelo
de Negdcios:

=  6,3% das empresas estdo num ESTADO PRECOCE (Nivel 1), enquanto 10,9% em
estado intermédio de quase desenvolvimento (Nivel 2);

= 18,7% estdo EM DESENVOLVIMENTO (Nivel 3);

= 35,0% das empresas estdo em quase maturidade (Nivel 4), sendo esta situagdo a
mais vezes referida (50,0% dos itens);

= Porfim, 29,0% das empresas estdo EM MATURIDADE (Nivel 5);

= O aspeto referido como de menor desenvolvimento prende-se com a inexisténcia
de Modelos de Negdcio de plataforma aberta que integrem outros players, o que
denota uma insuficiente orientagdo estratégica para a Inovagao, em particular em
termos de Inovagdo Aberta (Chesbrough, 2006), em oposicao a afirmacdo de que
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“A nossa proposta de valor corresponde as necessidades aferidas dos nossos
clientes”, que se constitui como a pratica referenciada como mais vezes realizada.

MODELO DE NEGOCIOS

m 1 - Discordo totalmente = 2 - Discordo parcialmente - 3 - Nem concordo, nem discordo =4 - Concordo parci m5 - Concordo NS/NA

O nosso Mod.Negécios é aberto e integra a participac@o de outros players com interesses digitais concomitantes

tornando-as mais regulares

Os desenvolvimentes por via do digital, tém tido impacto positivo ao nivel da diversificagdo das fontes de receitas

O nosso Mod.Negdcios tem vindo a transformar-se por causa do digital

Conhecemos as propostas de valor dos n/ concorrentes e conseguimos estabelecer analises comparativas com as
nossas, quer em termos das ifici ialidades de prodt icos, quer em termos de precos

A nossa geragéo de receitas tem sazonalidade e os desenvolvimentos por via do digital, tém contrariado essa situagéo, -
A nossa proposta de valor corresponde &s necessidades aferidas dos nossos clientes
Temos uma proposta de valor clara e bem definida, em termos de a quem se dirige e do modo e tempo de concretizagdo .

Temos Mod.Negdcios perfeit/ identificado e claro p/ nossos parceiros e fornecedores

Temos Mod.Negécios perfeit/ identificado e claro p/ nossos clientes

Temos Mod.Negécios perfeit/ identificado e claro p/ nossos colaboradores .

Grdfico 19 - Respostas aos itens no dominio Modelo de Negdcios

Considerando o perfil das empresas no dominio dos Modelos de Negdcio, a maioria
refere ter alcangado niveis significativos de maturidade, situando-se entre os niveis4 e 5
(64,0%), conforme se pode verificar pelo Grdfico 20 — Perfil de Maturidade Digital no
dominio Modelo de Negdcios.

Modelo de Negécios

(Perfil)
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Grdfico 20 — Perfil de Maturidade Digital no dominio Modelo de Negdcios

Em termos de questGes complementares, estas visaram esclarecer a relevancia da
componente digital no negdcio, para melhor caracterizar os modelos de negécio nessa
dimensdo, tendo as respostas apresentadas permitido verificar que:

= A expressiva maioria das solucGes digitais desenvolvidas pelas empresas ndo sdo
comercializadas junto de outros players (63%), podendo a respetiva distribui¢ao




ser observada no Grdfico 21 — Distribui¢éo da comercializagdo das solugbes
digitais. Esta realidade, quando cruzada com algumas das afirmagdes aduzidas na
caracterizagdo do Modelo de Negdcios (Grdfico 19 - Respostas aos itens no
dominio Modelo de Negdcios),
designadamente em termos da
transformag¢dao do mesmo por via
do digital e da respetiva
diversificacdo das fontes de
receitas, deixa perceber que estes
desenvolvimentos sdo claramente
orientados para dentro das
empresas e de algum modo
contrarios a pressupostos que

Comercializagao das sol. digitais proprias

. ] sSim ®=Ndo =Emparte = NS/NA
preconizam a orientagao para

modelos de negdcio abertos e Grdfico 21 — Distribui¢cdo da comercializagdo
dinamizadores de inovagdo das solugées digitais
(Chesbrough, 2006), com potencial

de inovagdo ao nivel dos mesmos;

Em termos do volume de negécios e a relevancia do digital no mesmo, verifica-se
que o intervalo de 1% a 25% é referido como sendo o de maior significado (43%),
conforme se pode verificar pelo Grdfico 22 — Volume de negdcios com origem no
digital (%);

Por outro lado, 66% das empresas considerou ser “Muito importante” a
existéncia de parceiros para a dimensdo digital do negdcio, tendo sido os
“Parceiros tecnolégicos” (63%) considerados como os mais importantes para a
dimensao digital dos negdcios, seguidos dos “Parceiros ao nivel do(s) canal(ais) de
distribuicdo das nossas soluges” (60%), realidade que se encontra expressa
através do Grdfico 23 — Relevédncia dos parceiros para a dimensdo digital dos
negdacios.
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% vol. negdcio com origem no digital

0% 9%
1% a 25% 43%
26% a 50% 23%
51% a 75% 20%
76% 2 99% 6%
100%

Grdfico 22 — Volume de negdcios com origem no digital (%)

Parcerias importantes
para o digital

. o * Clientes B2B | Plataf. digitais
Outros* Ml 6% (Ex: Trip Advisor, Guia
Michellin, Google)

Financeiros [l 9%
Fornecedores | 377%
Distrib. (canais) das nossas sclucdes |GG 0%

Universidades / Centros Investigacdo [ NEEE 31%
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Grdfico 23 — Relevdncia dos parceiros para a dimensdo digital dos negdcios

3.3. Perfil de Maturidade Digital - aferido

Pela andlise conjunta, em resultado das respostas dadas em cada um dos dominios e dos
respetivos perfis de maturidade registados, podemos entao referir:

= As empresas denotam grandes niveis de maturidade aferida em termos dos
dominios de “Organizacdo / Gestdo”, de “Tecnologias / SolucBes Digitais” e de
“Modelos de Negdcio”, ao invés dos dominios de “Inovacdo Digital “ e de
Estratégia de Inovacdo Digital”, os quais resultam em perfis com de menor
maturidade e mesmo alguma precocidade, conforme se pode verificar pelo
Grdfico 24 — Niveis de maturidade aferidas em cada dominio;




Assim, considerando o agregado das respostas dadas, verifica-se que o perfil de
Maturidade Digital aferido, traduz-se por uma maior preponderancia de opgdes
em termos de Nivel 4 (33%), seguidas pelos niveis 5 (22%) e 4 (21%), conforme se
pode verificar pelo Grdfico 25 — Perfil de Maturidade Digital aferido, o que indicia
estados de significativa transi¢gdo para maturidade e de consolida¢do dessa
mesma realidade.

Maturidade Digital
(aferida)

=@=0rganizacdo / Gestao
=@=Tecnolog./ Sol. Digitais
®-|novacéo Digital

—@=Estratégia de Inovacgdo Digital

#—Modelo de Negdcios
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Grdfico 24 — Niveis de maturidade aferidas em cada dominio




Perfil de Maturidade Digital

(aferida)
1

Grdfico 25 — Perfil de Maturidade Digital aferido

Estabelecendo uma comparagao entre o “Perfil de Maturidade Digital” inicialmente
percecionado (pag. 2821) e o realmente aferido, verifica-se existir uma concordancia
entre ambos, em particular relativamente ao estado geral das empresas em termos de
MD. No entanto, a partir da andlise detalhada nos diversos dominios, torna-se evidente
guais as areas de melhoria a serem desenvolvidas, as quais parecem ser menos
valorizadas pelas empresas. Efetivamente, conforme se pode verificar pelo Grdfico 26 -
Valorizagdo dos dominios do estudo nos processos de Transformagdo Digital , as
empresas, quando solicitadas para estabelecerem uma hierarquia sobre a importancia
gue atribuiam a cada uma das dimensdes de analise (numa escala de 0 a 100),
relativamente aos seus processos de Transformacdo Digital, consideraram o dominio de
“Organizacdo / Gestdo” como sendo o mais importante (33/100), a que se seguiram os de
“Modelos de Negdcios” (22/100), das “Tecnologias / Solucdes Digitais” (18/100), da
“Estratégia Digital (14/100) e da “Inovacgdo Digital” (13/100), situagdo que merece alguma
ponderacdo. Efetivamente, sendo a inovacdo fundamental para a criagdo de valor através
do digital, e tendo sido esta a menos valorizada para o processo de DX nas empresas,
aparenta alguma menor percecdo da sua relevancia e do contexto em que esses
processos devem ocorrer. Esta constatacao sai reforgada por via da valorizagdo atribuida
ao dominio dos “Modelos de Negdcio”, atendendo a que, tendo sido o segundo mais
importante para as empresas, as respostas anteriormente analisadas (pag. 22), ndo
revelaram, no entanto, a assunc¢do do carater transformador dos préprios, no contexto do
digital, reforcando a ideia dalguma desvalorizacdo daquilo que é mais critico.
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Valorizagdo das dimensdes de analise (DX)

Tecnologias / Solugdes

Organizacdo / Gestdo; 33 Modelo de Negécios; 22 Digitais; 18 Estratégia Digital; 14 Inovagdo Digital; 13

Grdfico 26 — Valorizagio dos dominios do estudo nos processos de Transformagdo Digital de cada
empresa
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ANALISES DE RESULTADOS,
CONCLUSOES E
DESENVOLVIMENTOS
PROPOSTOS
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1. ANALISE DE RESULTADOS

Seguidamente, fazemos uma analise dos resultados, de acordo com quatro dimensdes
transversais aos diversos dominios, bem como tendo em consideracao a informacao
adicional considerada.

1.1. Ao nivel dos processos

A relevancia dos processos enquanto elementos coadjuvantes da Transformagdo Digital,
prende-se (necessariamente) com a relagdo desses com os aspetos considerados mais
criticos para essa realidade. Nesse sentido, destacam-se (essencialmente) os processos
relacionados com a gestdo da inovacdo, as opgdes estratégicas e a ida para o mercado,
(desejavelmente) colocando novas ofertas de valor diferenciado, ou alterando
significativamente as existentes.

Assim, verifica-se que as empresas inquiridas, de um modo geral, carecem ainda de
desenvolver e implementar processos adequados ao antes referido, reconhecendo, no
entanto, que a Transformacdo Digital tem vindo a mudar a forma como organizam o
proprio trabalho. Essa situacdo estd patente em aspetos como sejam os relacionados com
os processos de potenciar inovagao, designadamente em termos dos mecanismos de
suporte a cocriagao, desde logo traduzida pela reduzida existéncia de ferramentas e
metodologias de trabalho em equipa, a par de uma reduzida desmaterializagdo de
processos e utilizagdo de plataformas digitais de natureza colaborativa, demonstra que
existe ainda um caminho a percorrer. Por outro lado, a maioria das empresas referiu ndo
ter indicadores/métricas associadas as suas acdes de inovacgao, reconhecendo igualmente
gue ndo divulgam, quer internamente, quer para o mercado, as suas iniciativas nesse
sentido, tendo sido igualmente reconhecido que existe uma fragil politica de
investimentos no digital.

Este conjunto de constatac¢des releva a necessidade das empresas, de um modo geral,
refletirem estrategicamente sobre a forma como estdo a desenvolver e a partilhar valor
por via do digital, o que faz com que nado tenham declinado orientagGes nesse sentido
para as proprias formas de organizar e executar um conjunto de tarefas, sendo esta uma
area de melhorias a implementar. Ou seja, o desenho e a implementac¢do de processos de
suporte a gestdo da inovacdo digital, em suporte a op¢des estratégicas nesse sentido,
deve ser encarado como essencial.

1.2. Ao nivel das tecnologias

Relativamente a utilizacdo das tecnologias digitais, verificou-se que as empresas, de um
modo geral, ou possuem as adequadas tecnologias, ou estdo sensibilizadas para a sua
aquisicao, sendo essa a vontade expressa da maioria das mesmas. No entanto aspetos
como a reduzida partilha de solugdes tecnoldgicas com parceiros, a par da ainda baixa
utilizacdo de solugdes na cloud e de tecnologias (e competéncias) para tratamentos de
dados (data mining).
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Sublinha-se que as empresas que ndo estao a investir na adocdo dessas tecnologias
referem que uma das principais razdes se prende com o custo elevado das mesmas.

1.3. Ao nivel das pessoas

Esta sera uma das areas a justificar uma intervengao cuidada. Efetivamente sdo diversas
as situagdes em que se percebe a necessidade de melhorar as praticas existentes e/ou
adotar novas medidas que permitam as empresas, de um modo geral, integrar de forma
mais eficaz o inegdvel papel que cabe as pessoas, no contexto dos processos de
Transformacgdo Digital. Esta afirmagdo assenta na constatagao de existirem respostas que
revelam algumas contradi¢cdes nesse sentido.

Em primeiro, malgrado o facto da maioria das empresas ter referido que possuem chefias
orientadas e motivadas para disseminarem uma cultura de inovagao, a adogdo de
inovacdo relaciona-se também com a partilha ao nivel da criagdo de ideias e dos
processos de desenvolvimento/prototipagem de soluc¢des, tanto em termos internos,
como na relagdao com o exterior, tendo estas sido registadas como pouco significativas.

Por outro lado, conforme antes referido, as empresas registaram igualmente uma
reduzida interven¢do em termos de trabalho em equipa no ambito da inovacdo, a par de
dificuldades no balanceamento de competéncias digitais na criagdo de equipas
transversais, sendo mesmo a inexisténcia de RH qualificados uma das principais razoes
para as empresas nao investiram em tecnologias digitais.

Assim, a intervencdo ao nivel das pessoas, com particular significado em termos da
capacitacdao de competéncias na drea da inovacdo e da criacdo de valor no digital, emerge
como sendo fundamental para a melhoria das empresas, tendo esta sido igualmente sido
explicitamente referida pelas mesmas.

1.4. Ao nivel da envolvente contextual

Por ultimo, considerando a envolvente contextual, existem dois aspetos que resultam das
respostas e que se justifica igualmente como area de intervencao.

O primeiro prende-se com o desconhecimento manifestado por algumas empresas sobre
0s mecanismos existentes em termos de formacdo e vantagens fiscais associadas a
implementacdo de iniciativas de IDI, designadamente no estabelecimento de relacdes de
parceria/complementaridade com entidades nesse ambito. Nesse sentido, devem-se criar
as condig¢Oes para que as empresas possam aceder a informacdo e mecanismos de apoio
gue possam agir enquanto facilitadores desses processos, tendo sido também a
desburocratizac¢do referida como uma medida que contribuiria para esse mesmo efeito.

Por outro lado, sdo diversas as situacdes em que se verifica que ndo existirem
ecossistemas de suporte a inovagdo, os quais poderiam funcionar como agentes de
desenvolvimento e de envolvimento das empresas, em particular em termos da partilha
de recursos e competéncias, bem como de complementaridades. Estes ecossistemas
poderiam (e deveriam) assumir uma dimensao estratégica para o desenvolvimento do
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Turismo nacional, designadamente sabendo “aproveitar” o movimento das start-ups e
estabelecendo proximidades com o mundo académico, articulando agGes especificas de
valorizagao e de posicionamento sustentado das empresas a médio prazo.
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2. CONCLUSOES

Tendo em consideracdo os resultados anteriormente apresentados, sao as seguintes, as
principais conclusdes obtidas:

1.

A analise das repostas demonstra existirem estados de maturidade muito
diversificados em termos da Transformagao Digital do setor, sendo claro que,
algumas das atividades econdmicas (Ex: Hotelaria), se encontram mais
desenvolvidas;

Por outro lado, sendo certo que a inovagao através do digital impacta
positivamente, em termos de criacdo de valor, nos resultados decorrentes dos
Processos de Transformacgdo Digital, parece pouco coerente que as empresas
(genericamente) se considerem estar em grande maturidade quando atribuem
uma menor relevancia a Inovagao Digital e a respetiva Estratégia de Inovagao,
elementos fundamentais e criticos desses processos;

O facto das agGes de inovagdo recairem menos no desenvolvimento de novos
produtos/servicos pode advir duma certa imutabilidade dos mesmos, no contexto
da natureza do setor, no entanto, pela natureza dos dados obtidos, parece indicar
a necessidade de desenvolver uma abordagem mais construtiva, diferenciadora
e potencialmente geradora de valor, designadamente por via de solugoes
digitais ao nivel da fruigdo/antecipagdo de experiéncias (Ex: Realidade
Aumentada);

Do mesmo modo, existem também elementos que indiciam existir uma menor
percecgao sobre as implicacdes dos Processos de Transformacgao Digital, como
sejam os relacionados com a Gestao das Pessoas e da adocdo de
praticas/principios relativos a criagdo e disseminag¢ao de uma Cultura de
Inovagdo, as quais, necessariamente, implicam melhorias ao nivel dos processos
de comunicacdo e de trabalho em equipa (Ex: Atividades de cocriacdo);

Assim, uma das principais componentes para a melhoria da Maturidade Digital
dos operadores passa pela capacitagdo dos Recursos Humanos em competéncia
digitais, bem como de inovagao, de trabalho em equipa e de analise de dados, é
fundamental para que o setor seja capaz de criar e integrar o valor gerado pelo
digital;

Por outro lado, constata-se que, a dificuldade em afetar recursos humanos
(internos) competentes, se associa um insuficiente envolvimento/colaboragéo
com entidades externas em acGes de criacdo e/ou partilha de sinergias para a
inovacao;

Tendo em consideragdo o anterior, e pesando o facto dos Modelos de Negdcio
apresentarem pouca abertura para partilharem elementos da Cadeia de Valor
com parceiros, numa légica de trabalho em rede, pode representar uma
oportunidade para desenvolver um Ecossistema de IDI no Turismo, em
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particular no ambito das a¢Oes de Inovacdo por via do Digital, incrementando a
eficacia dos processos de DX, a competitividade e sustentabilidade do setor,
designadamente em termos de posicionamento estratégico face a outros
mercados;

Devem-se ainda considerar as opinides manifestadas pelas préprias empresas, as
quais referem necessitar que sejam adotadas medidas nos seguintes ambitos: i)
Incentivo fiscal, compensando o investimento em Inovagao; ii) Apoio a formagdo
de colaboradores no dmbito do digital; iii) Apoio as atividades de IDI, por via de
programas especificos; iv) Apoio na aquisicdo de tecnologias digitais; v) Maior
flexibilidade no relacionamento com os servigcos da administragao publica, por
via do digital; vi) Incentivos ao associativismo como forma de criar valor global
no setor, designadamente em atividades de IDI;

Por ultimo, tendo em consideragao algumas das medidas referidas e os Programa
de Apoio a IDI existentes, justifica-se a implementag¢ao de ag6es de informagao,
aconselhamento e de apoio especifico/efetivo com vista a garantir que os
agentes econdmicos do Turismo tenham um melhor conhecimento sobre os
apoios existentes, os quais, desighadamente, permitem a contratagdo de pessoas
qualificadas em IDI, bem como de contratacdo de servigos e a obtengao de
ganhos fiscais.
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3. MEDIDAS/RECOMEMDAGCOES PROPOSTAS

Tendo como referéncias as conclusdes anteriormente apresentadas, sugerem-se 10
medidas a serem adotadas, as quais situamos a curto prazo, ou seja, ao nivel dos préprios
agentes econdmicos do Turismo, e a médio-prazo, ou seja, de carater mais transversal e
que podem, desde logo, ser protagonizadas/promovidas pela prépria CTP.

3.1. Ao nivel dos agentes econémicos - de curto prazo

Inscrigdao, em cada empresa, duma OPCRO ESTRATEGICA PARA O DIGITAL
INCLUINDO A MOBILIZACAO DE RECURSOS PARA O EFEITO;

Definicao de um DESAFIO RELEVANTE, em termos de Inovacao e Criacdo de Valor
(através do) Digital;

Criagdo interna de EQUIPA(S) DE INOVAGCAO e de quadro de referéncia de
competéncias associadas/necessarias;

Desenvolvimento de uma CULTURA DE INOVAGAO em cada empresa;

Estabelecimento de parcerias e/ou subcontratacdo de SERVICOS
ESPECIALIZADOS de suporte a Inovagdo e Criacdo de Valor (através) do Digital.

3.2. Ao nivel setorial - de médio prazo

Concecio e implementagdo de um PROGRAMA DE FORMACAO PARA
EXECUTIVOS EM INOVAGAO E CRIAGAO DE VALOR ATRAVES DO DIGITAL,
designadamente através da colaboragdao com universidades (Vide Anexos);

Promocgao do acesso e divulgacdo de informacdo sobre PROGRAMAS E SISTEMAS
DE INCENTIVOS A INOVAGAO NO TURISMO;

Criacdo de PLANO ESTRATEGICO ESPECIFICO PARA O DESENVOLVIMENTO DO
TURISMO NACIONAL ATRAVES DA CRIACAO DE VALOR NO DIGITAL integrando
as linhas de desenvolvimento referenciadas na Estratégia Turismo 2017,

Criacdo / dinamizacdo de um ECOSSISTEMA DE INOVAGAO DIGITAL NO SETOR
DO TURISMO (Redes de IDI), o qual, designadamente suporte o
INTRAEMPREENDEDORISMO E RELACIONAMENTO/INTEGRACAO COM
STARTUPS;

Criacdo e manutencao de um SISTEMA DE ACOMPANHAMENTO AO
DESENVOLVIMENTO DO SETORE A INOVACZ\O APORTADA PELO DIGITAL com
potencial diferenciador e de alto valor acrescentado para o posicionamento
estratégico da oferta turistica nacional nos mercados internacionais (para além
dos fatores tradicionais existentes).
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4. LIMITACOES DO ESTUDO E FUTUROS
DESENVOLVIMENTOS

Sendo o primeiro estudo conhecido, realizado em Portugal sobre a tematica da
Transformacgdo Digital especificamente aplicada ao setor do Turismo, a principal limitagdo
refere-se ao reduzido nimero de empresas que responderam, em particular noutras
atividades para além da hotelaria e das agéncias de viagem e turismo. Este facto
condicionou a realiza¢do de analises estratificadas por area de atividade, a qual,
necessariamente traria elementos mais explicitos sobre necessidades especificas e
respetivas solugoes.

Por outro lado, considera-se igualmente que o instrumento aplicado podera sofrer
melhorias, otimizando-o, designadamente em termos da facilidade/comodidade de
resposta.

Assim, face ao anterior, somos da opinido que o estudo deveria continuar a ser
periodicamente realizado, sendo esta periodicidade anual noutros paises, resultando dafi
uma maior predisposi¢cdo/habito de resposta por parte dos agentes econdmicos, para o
gue a disseminacdo de resultados e implementacdo de medidas propostas em muito
contribuird para criar sensibilidade junto dos mesmos.
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ANEXOS



Anexo 1 - Grdaficos de respostas em cada dominio

ORGANIZACAO / GESTAO

m 1 - Discordo totalmente 2 - Discordo parcialmente 3 - Nem concordo, nem discordo 4 - Concordo parcialmente  m5 - Concordo totalmente NS/ NA

A valcrizacdo crescente das compet. digitais, tem transformado forma erganizamos trabalho

A valorizacdo crescente das compet. digitais, tem transformado quadro de colaboradores
Valorizamos compet. digitais, caontrat. novos colaboradores, consideramos das mais relevantes
Comunicamos regularmente aos colaboradores os nossos desenvolvimentos e iniciativas
Fomentamos a existéncia de um ambiente digital no qual envolvemos colaboradores

Temos proced./tecnol. p/acesso a informagéo, partilha e desenv. novos conhec. (digital)
Apoiamos e criamos oportunidades para o desenv. novas ideias de negdcio internamente

Aceitamos o improviso e a iniciativa individual, tolerando o erro
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Criamos equipas transversais, balanceando compet. digitais

Promovemos a aprendiz. ferramentas e metodol. trabalho em equipa e que estimulam inovagdo
Promovemos a aprendizagem continua em competéncias digitais

Somos flexiveis e aceitamos a mudanca ¢/ naturalidade

Temas chefias orientadas p/ motivarem e disseminarem uma cultura de inovacédo

Delegamos e damos autonomia

Temos estrutura flexivel e horizontal




TECNOLOGIAS / SOLUCOES DIGITAIS

m 1 - Discordo totalmente 2 - Discordo parcialmente 3 - Nem concordo, nem discordo 5 - Concordo totalmente w5 - Concordo totalmente NS/ NA

Partilhamos solucBes tecnolégicas com parceiros de negécio

Fazemos a integracéo, tratamento e analise de dados recolhidos de diversas fontes

Incorporamos significativamente tecnol. digitais nos processos de suporte ao negdcio, de contacto c/ clientes e c/ fornecedores
Temos 0s nossos processos desmaterializados e usamos solucdes digitais (Ex: Plataformas colaborativas)

Estamos muito desenvolvidos em solugdes suportadas em Cloud Services, bem como de Data Mining

Integramos as nossas solugdes digitais com plataformas de outros operaderes / agentes econdmicos

As nossas solugdes digitais incluem mecanismaos p/ contacto dos nossos clientes connasco

Compreendemos/consideramos a usabil., estética e a criagdo de meaningful experiences e engagement, nas nossas sol. digitais
Temos recursos internos p/ desenv. e implement. das nossas solugdes digitais

Temos atitude consciente, informada e conforme c/ Propriedade Intelectual (Ex: Software licenciado; Direitos de Autor na Internet)

Acompanhamos a evolucdo em canais (plataformas) de distrib. digital

Acompanhamos os desenv. em hardware e novos disposit. digitais




INOVACAO DIGITAL

m 1 - Discordo totalmente =2 - Discordo parcialmente = 3 - Nem concordo, nem discordo

A nossa inovagdo na area digital € sobretudo motivada por imperativos estratégicos por oposi¢éo a desenvolvimentos
tecnolodgicos

Fomos capazes de criar novas tendéncias/habitos de consumo em caonsequéncia das nossas solugdes digitais
Promovemos a co-cria¢do com entidades externas

Promovemos a co-criagéo interna, designadamente nas fases de Ideacdo e de Definicdo da Proposta de Valar

Temos agdes especificas para garantir que as nossas competéncias digitais séo diferenciadoras e asseguram a nossa
competitividade a esse nivel

As nossas inovacgdes, designadamente digitais, sdo dificeis de ser copiadas pelos nossos concorrentes

Identificamos antecipadamente as sol. digitais que vamos implementar, considerando especificidades e objetivos a atingir
Os nossos principais clientes/parceiros /fornecedores partilham os readmaps de inovagéo connosco (out-in)

Partilhamos roadmap de inovagdo com os nossos principais clientes/parceiros/fornecedores (in-out)

Desenvolvemos e implementamos, preferencialmente, as nossas inovacdes, por oposicio & adogdo de inovagdes existentes

Acompanhamaos os comportamentos digitais (habitos de consumo) emergentes

4 - Concordo parcialmente m5 - Concordo totalmente = NS/ NA




ESTRATEGIA DIGITAL

m 1 - Discordo totalmente =2 - Discordo parcialmente = 3 - Nem concordo,

Desenvolvemos indicadores e métricas associadas & Inov. Digital, na perspetiva do aumento competit. e e sustentab. dos investimentos
Reconhecemoslvalorizamos os nossos colaboradores que mais se distinguem em termos de Inovacdo

Comunicamos ac mercado as nossas a¢des relacionadas com Inovacdo, designadamente através dos canais digitais

Comunicamos regularmente aos nossos colaboradores as nossas agdes relacionadas com Inovagéo

Registamos marcas digitais préprias (Propriedade Industrial)

Desenvolvemos marcas digitais proprias

Replicamos, incrementamos e potenciamos inovagdes digitais antes desenvolvidas, tanto internamente como na abord./presenca no mercado
Monitorizamos dados concorrentes, parceiros e lideres de mercado sobre como estéo a utilizar o digital e a transformar os seus negécios

As nossas agdes de comunicacdo centram-se, fundamentalmente, em agdes de Marketing Digital

Monitorizamos dados clientes p/ desenv. novos produtos/servicos, melhoria processos efou sol.digitais existentes através do digital
Recolhemos e analisamos dados dos nossos clientes sobre a utilizagdo/consumos nossos produtos/servigos

Recolhemos dados relevantes para a nossa estratégia digital, através dos nossos canais digitais (Ex: Redes sociais; Apps)

Organizamos eventos/iniciativas que estimulam a geracéo de novas ideias, com colaboradores e intervenientes externos

Discutimos e estabelecemos ligagSes diretas entre op¢des estratégicas no digital € o que é central para ¢ nosso negécio e desenvolvimento
Temos/integramos uma rede com quem interagimos p/ as nossas agdes de DI, na perspetiva de consolidarmos um Ecossistema de Inovagdo
A nossa estratégia de |DI contempla uma politica especifica de investimento, a qual consagra o investimento em Inovacédo Digital

Temos uma estratégia explicita e formalizada de IDI, a qual integra a opg&o pelo digital

nem discordo

4 - Concordo parcialmente

m5 - Concordo totalmente  =NS/ NA




MODELO DE NEGOCIOS

m 1 - Discordo totalmente = 2 - Discordo parcialmente 3 - Nem concordo, nem discordo =4 - Concordo parcialmente m5 - Concordo totalmente m NS/ NA
O nosso Mod.Negdcios & aberto e integra a participacdo de outros players com interesses digitais concomitantes

A nossa geragdo de receitas tem sazonalidade e os desenvolvimentos por via do digital, tém contrariado essa situacéo,
tornando-as mais regulares

Os desenvolvimentos par via do digital, tém tido impacto positivo ac nivel da diversificacéo das fontes de receitas

O nosso Mod.Negdcios tem vindo a transformar-se por causa do digital

Conhecemos as propostas de valor dos n/ concorrentes e conseguimos estabelecer analises comparativas com as
nossas, quer em termos das especificidades/potencialidades de produtos/servicos, quer em termos de precos

A nossa proposta de valor corresponde as necessidades aferidas dos nossos clientes
Temos uma proposta de valor clara e bem definida, em termos de a quem se dirige e do modo e tempo de concretizagédo
Temos Mod.Negdcios perfeit/ identificado e claro p/ nossos parceiros e fornecedores

Temos Mod.Negdcios perfeit/ identificado e claro p/ nossos clientes

Temos Mod.Negdcios perfeit/ identificado e claro p/ nossos colaboradores




Anexo 2 - Programa de Formagao para Executivos

“Inovacgao e Criagao de Valor Digital no Turismo”
(proposta)

Inovacao e Criacdo de
IMS | Valor Digital no Turismo

Associagdo para
o Desenvolvimento
da NOVA IMS

Tirar partido da Transformacao Digital e preparar as empresas do
Turismo para os novos desafios da sustentabilidade e a emergéncia de
novos perfis de consumo na Era Digital.

Tépicos:
e Criacao de Valor Digital
e Indicadores e métricas da Transformacao Digital
e Adocao e Gestao de Inovagao Digital
e Concecao e desenvolvimento de produtos digitais em Turismo
e Comunicacao e Marketing Digital
e Gestdo de equipas na Era Digital
e Data Analytics
e Tendéncias e desafios do Turismo na Era Digital
Duracdo:

Entre 3 a 6 meses, em regime pos-laboral (a partir das 18:30),2a 3
vezes por semana, podendo serem incluidos os fins de semana.

A 12 edicdo do curso pode ser exclusivamente dedicada a um grupo de empresas
no setor, atuando como referéncia para outras edicoes.
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Anexo 3 - Recortes de imprensa
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Menos de metade das empresas de turismo
Investiram em inovacgao no ultimo ano

Maria Teixeira Alves 27 Janeiro 2020, 14:18

27
PARTILHAS

“Com este estudo, tentamos perceber qual o patamar em que estao as empresas no que
respeita a transformacao digital e a inovacao”, diz Francisco Calheiros.

Cristina Bernardo

Um estudo realizado pela Nova IMS - Information Management School em parceria com a Confederacao do Turismo
de Portugal (CTP) que analisou o impacto da economia digital na actividade turistica concluiu que 41% das empresas
de Turismo investiram em inovagao no ultimo ano. Sendo que dessas apenas 13,6% o fizeram diretamente em
Inovagao Digital.

Isto ocorre apesar de o investimento em Tecnologias Digitais ter vindo a aumentar em 72% das empresas inquiridas,
tendo registados essas um crescimento na ordem de 20,6% no Gltimo ano.

Pois o inquérito conclui ainda que o investimento em tecnologias digitais tem vindo a aumentar em 72% das
empresas, sendo que o mesmo cresceu na ordem de 20,6% no Gltimo ano. A maioria deste investimento tem-se
situado preferencialmente em cloud services (74%), seguido da melhoria das ferramentas de marketing digital e
incremento/integracao de redes sociais (ambos com 65%). Do total, 19% das empresas que refere nao estar a investir
em tecnologias digitais, justifica-o pela dificuldade de recursos humanos disponiveis e com competéncias nesta area.

https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/menos-de-metade-das-empresas-de-turismo-investiram-em-inovacao-no-ultimo-ano-540525 1/3
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Estas sao algumas das conclusoes do estudo realizado pela Nova IMS -
Information Management School em parceria com a Confederacao do
Turismo de Portugal (CTP) que analisou o impacto da economia digital na
25- actividade turistica e identificou o nivel de maturidade das empresas

20- nesta materia.

Receitas do turismo
Evolucao das exportagoes de viagens e turismo

15— . . . .
“Deste estudo conclui-se que existe alguma disparidade em termos da

maturidade digital das empresas, sendo que a hotelaria é a que se
5- encontra mais desenvolvida”, diz o comunicado.

O_*_*_*_*_I
2010 2013 Por outro lado, quando considerada a percecao das empresas,

relativamente a um ideal de maturidade digital, a maioria (59%)

considerou estar em fase de ‘Desenvolvimento’, 31% em ‘Maturidade’ e

apenas 9% em estado ‘Precoce’. No entanto, quando aferidas dimensoes

criticas para a Transformacao Digital, e reveladoras do nivel de
maturidade digital alcangada, “verifica-se que o mesmo é inferior ao percepcionado. Em particular, considerando os
dominios da Inovacao e da Estratégia Digital, quando um namero significativo de empresas se encontra entre num
estado de ‘Precocidade’ (17% e 24%) e niveis intermédios (18% e 17%), com menos de 30% num nivel de
‘Desenvolvimento’ (29% e 24%)”, refere a nota.

10—

Fonte: Banco de Portugal a 09/03/2020

“Com este estudo, tentamos perceber qual o patamar em que estao as empresas no que respeita a transformacao
digital e a inovacao. Atualmente, o digital € uma realidade indiscutivel em qualquer actividade e o Turismo nao €
excepcao. Apesar de ainda existirem alguns constrangimentos no investimento nesta area, os empresarios tém vindo
a faze-lo e estao conscientes da sua importancia”, adianta Francisco Calheiros, presidente da Confederacao do
Turismo de Portugal.

Ja para Carlos Reis Marques, um dos investigadores do estudo (Nova IMS), “os resultados obtidos demonstram que
existem estados de maturidade muito diversos em termos da transformacao digital, sendo de destacar que é
consensual a convicgao de que a inovagao nesta area impacta positivamente na criacao de valor”.

Dificuldades no recrutamento de colaboradores com competéncias no digital justifica o baixo investimento

No dominio da Inovagao Digital, compreendendo a adocao, difusao e implementacao de praticas de inovagao digital,
29% considera-se em ‘Desenvolvimento’, 23% em ‘Quase maturidade’, 18% num estado de ‘Quase desenvolvimento’,
17% em estado ‘Precoce’ e 13% em ‘Maturidade’, refere o estudo.

Ao serem questionadas sobre o investimento em inovacao, a maioria das empresas (53%) refere nao investir nesta
area, particularmente no digital, fundamentando a sua decisao com base na dificuldade em afetar recursos humanos,
bem como nos riscos de nao retorno desse investimento. As 41% das empresas que investem em inovacao, referem
que aplicam 13,6% do mesmo, em media, especificamente em inovagao digital.

Do total dos inquiridos, 38% das empresas refere aplicar a inovagao na melhoria de produtos/servicos ja existentes,
sendo o desenvolvimento de novos produtos/servicos a orientacao apenas seguida por 18% das empresas. Apenas
3% das empresas possui Certificacao na Norma Portuguesa 4457, tendo esta sido desenvolvida para suportar as
atividades de IDI nas empresas nacionais, nos diversos sectores de actividade.

Mais incentivos fiscais para compensar investimento em inovacao

Neste estudo, as empresas foram ainda questionados sobre as medidas a adotar no ambito da economia digital e as
respostas identificaram seis areas como prioritarias: programa de incentivos fiscais associado aos investimentos em
Inovagao; apoio a formacao de colaboradores em areas emergentes, com € o caso da transformacao digital em geral e
da inovagao em particular; apoio as atividades de IDI, por via de programas especificos; apoio na aquisicao e
utilizacao de tecnologias digitais; maior flexibilidade no relacionamento com os servi¢cos da administragao publica,
por via do digital; e incentivos ao associativismo como forma de criar valor global no setor, designadamente em
atividades de IDI.

https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/menos-de-metade-das-empresas-de-turismo-investiram-em-inovacao-no-ultimo-ano-540525 2/3
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Empresas de turismo
iInvestem mais
em inovacao digital

“O digital ¢ uma realidade indiscutivel em qualquer atividade e o Turismo ndo € excegao”, afirma Francisco Calheiros,
presidente da CTP.

Cerca de 41% das empresas do
turismo investiram em Inovagao,
sendo que dessas apenas 13,6% o
fizeram diretamente em Inovagao
Digital. Isso, apesar de o investi-
mento em Tecnologias Digitais ter
vindo a aumentar em 72% das em-
presas inquiridas, tendo registado
essas um crescimento na ordem de
20,6% no tltimo ano.

Estas sdo algumas das conclu-
soes do estudo realizado pela Nova
IMS - Information Management
School em parceria com a Confe-
deragio do Turismo de Portugal
(CTP), que analisou o impacto da
economia digital na atividade turfs-
tica e identificou o nivel de matu-
ridade das empresas nesta matéria.

“Com este estudo, tentdmos
perceber qual o patamar em que
estao as empresas NO que respeita a
transformagio digital e & inovagdo.
Atualmente, o digital ¢ uma reali-
dade indiscutivel em qualquer ati-
vidade e o Turismo nio ¢ excegao.
Apesar de ainda existirem alguns
constrangimentos no investimento
nesta drea, os empresdrios tém vin-
do a fazé-lo e estao conscientes da
sua importincia’, adianta Francisco
Calheiros, presidente da Confede-
ragdo do Turismo de Portugal.

Maturidade digital
a varias velocidades

Deste estudo constata-se que
existe alguma disparidade em
termos da maturidade digital das
empresas, sendo que a hotelaria
¢ a que se encontra mais desen-
volvida. Por outro lado, quando
considerada a percegdo das em-
presas, relativamente a um ideal
de maturidade digital, a maioria
(59%) considerou estar em fase
de “Desenvolvimento”, 31% em
“Maturidade” e apenas 9% em
estado “Precoce”. No entanto,
quando aferidas dimensées criti-
cas para a Transformagio Digital,
e reveladoras do nivel de maturi-
dade digital alcancada, verifica-se
que o mesmo ¢ inferior ao perce-
cionado.

Para Carlos Reis Marques,
um dos investigadores do es-
tudo (Nova IMS), “os resulta-
dos obtidos demonstram que
existem estados de maturidade
muito diversos em termos da
transformagdo digital, sendo
de destacar que ¢ consensual
a convicgdo de que a inovagio
nesta drea impacta positivamen-
te na criagdo de valor”.

Dificuldades
no recrutamento
e mais incentivos fiscais

Ao serem questionadas sobre o
investimento em inovagio, a maio-
ria das empresas (53%) refere nao
investir nesta 4rea, particularmente
no digital, fundamentando a sua
decisio com base na dificuldade
em afetar recursos humanos, bem
como nos riscos de nao retorno des-
se investimento.

Neste estudo, as empresas foram
ainda questionadas sobre as medidas
a adotar no 4mbito da economia di-
gital ¢ as respostas identificaram seis
dreas como prioritdrias: programa
de incentivos fiscais associado aos
investimentos em Inovagao; apoio
A formagio de colaboradores em
dreas emergentes, como ¢ o caso da
transformagao digital em geral e da
inovagdo em particular; apoio s ati-
vidades de IDI, por via de programas
especificos; apoio na aquisicao e uti-
lizagao de tecnologias digitais; maior
flexibilidade no relacionamento com
os servicos da administragao publica,
por via do digital; e incentivos ao as-
sociativismo como forma de criar va-
lor global no setor, designadamente
em atividades de IDI.
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41% DAS EMPRESAS DE TURISMO INVESTE EM
INOVACAO

Por Publituris a 27 de Janeiro de 2020 as 11:05

_|

41% das empresas do turismo investiram em Inovagao no ultimo ano, sendo que dessas
apenas 13,6% o fizeram diretamente em Inovagao Digital. Esta € uma das conclusdes do
estudo realizado pela Nova IMS — Information Management School em parceria com a
Confederacéo do Turismo de Portugal (CTP) que analisou o impacto da economia digital na
atividade turistica e identificou o nivel de maturidade das empresas nesta matéria.

Outras das conclusdes é que o investimento em Tecnologias Digitais tem vindo a aumentar
em 72% das empresas inquiridas, tendo registados essas um crescimento na ordem de
20,6% no ultimo ano.

“Com este estudo, tentdmos perceber qual o patamar em que estdo as empresas no que
respeita a transformacéo digital e a inovagao. Atualmente, o digital € uma realidade
indiscutivel em qualquer actividade e o Turismo nao é excepgéo. Apesar de ainda existirem
alguns constrangimentos no investimento nesta area, os empresarios tém vindo a fazé-lo e
estdo conscientes da sua importancia”, adianta Francisco Calheiros, presidente da
Confederagao do Turismo de Portugal.

Deste estudo constata-se que existe alguma disparidade em termos da maturidade digital
das empresas, sendo que a hotelaria € a que se encontra mais desenvolvida. Por outro
lado, quando considerada a percegao das empresas, relativamente a um ideal de
maturidade digital, a maioria (59%) considerou estar em fase de ‘Desenvolvimento’, 31%
em ‘Maturidade’ e apenas 9% em estado ‘Precoce’. No entanto, quando aferidas
dimensdes criticas para a Transformagao Digital, e reveladoras do nivel de maturidade
digital alcangada, verifica-se que o mesmo € inferior ao percepcionado. Em particular,
considerando os dominios da Inovagéo e da Estratégia Digital, quando um numero
significativo de empresas se encontra entre num estado de ‘Precocidade’ (17% e 24%) e
niveis intermédios (18% e 17%), com menos de 30% num nivel de ‘Desenvolvimento’ (29%
e 24%).

Para Carlos Reis Marques, um dos investigadores do estudo (Nova IMS), “os resultados
obtidos demonstram que existem estados de maturidade muito diversos em termos da
transformac&o digital, sendo de destacar que é consensual a convicgédo de que a inovagdo
nesta area impacta positivamente na criagédo de valor”.

Ideias dos colaboradores sdao bem acolhidas nas organizagdes

Quando inquiridas sobre aspectos relacionados com o0 modo como a empresa se organiza,
se estrutura e gere as suas equipas, com particular enfoque nas suas competéncias
digitais, 40% das empresas considera-se em ‘Quase maturidade’, sendo que 28% das
mesmas considera estar em ‘Maturidade’ e 18% em ‘Desenvolvimento’. A componente da
recegao/acolhimento de novas ideias, designadamente propostas por colaboradores, € a

41% das empresas de turismo investe em inovagao - Publituris - Publituris

VEJA AQul AlIR CANADA

VISABEIRA ESTREIA-SE EM LISBOA
COM UNIDADE NA BAIXA

Jorge Costa, presidente da Comissao Executiva
da Visabeira Turismo, Imobiliaria e Servicos
fala dos planos de expanséao da cadeia...

“0 TURISMO SALVOU O PORTO,
QUEM DISSER O CONTRARIO ESTA A
MENTIR COM OS DENTES TODOS”
Ricardo Valente, vereador de Economia,

Comeércio e Turismo da Camara Municipal do
Porto, recebeu o Publituris nos Pacos do...

“QUEREMOS REFORCAR O
COMPROMISSO COM OS PORTUENSES
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41% das empresas do Turismo
investiram em inovacao em 2019

Estudo da Nova IMS indica que maioria das empresas (53%) ndo investe em
inovacdo digital devido as dificuldades em contratar recursos humanos.
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O inquérito da Nova IMS — Information Management School, realizado em
parceria com a Confederac¢ao do Turismo de Portugal, concluiu que 41% das
empresas portuguesas a atuarem no setor do turismo investiram em Inovagao,
durante 2019.

()

Estas sdo algumas das conclusdes de url estudo em que se constata que existe
alguma disparidade em termos da maturidade digital das empresas, sendo que
a hotelaria é a que se encontra mais desenvolvida. Por outro lado, quando
considerada a percecao das empresas, relativamente a um ideal de maturidade
digital, a maioria (59%) considerou estar em fase de ‘Desenvolvimento’, 31%

em ‘Maturidade’ e apenas 9% em estado ‘Precoce’.

No entanto, quando aferidas dimensdes criticas para a Transformacao Digital,
e reveladoras do nivel de maturidade digital alcancada, verifica-se que o
mesmo é inferior ao percepcionado. Em particular, considerando os dominios
da Inovacdo e da Estratégia Digital, quando um namero significativo de
empresas se encontra entre num estado de ‘Precocidade’ (17% e 24%) e niveis
)

intermédios (18% e 17%), com menos de 30% num nivel de ‘Desenvolvimento
(29% e 24%).

Para Carlos Reis Marques, um dos investigadores do estudo, “os resultados
obtidos demonstram que existem estados de maturidade muito diversos em
termos da transformacao digital, sendo de destacar que é consensual a
conviccdo de que a inovacdo nesta area impacta positivamente na criacao de
valor”.

O inquérito conclui ainda que o investimento em tecnologias digitais tem
vindo a aumentar em 72% das empresas, sendo que 0 mesmo cresceu na
ordem de 20,6% no ultimo ano. A maioria deste investimento tem-se situado
preferencialmente em cloud services (74%), seguido da melhoria das
ferramentas de marketing digital e incremento/integracao de redes sociais
(ambos com 65%). Do total, 19% das empresas que refere nao estar a investir
em tecnologias digitais, justifica-o pela dificuldade de recursos humanos
disponiveis e com competéncias nesta area.
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Nesse particular, a maioria das empresas (53%) refere ndo investir nesta area,
particularmente no digital, fundamentando a sua decisao com base na
dificuldade em afetar recursos humanos, bem como nos riscos de nao retorno

desse investimento. As 41% das er ® (que investem em inovacao, referem

que aplicam 13,6% do mesmo, er S mnegl)ﬁcamente em inovacgado digital.

Do total dos inquiridos, 38% das empresas refere aplicar a inovagao na
melhoria de produtos/servicos ja existentes, sendo o desenvolvimento de
novos produtos/servi¢cos a orientacao apenas seguida por 18% das empresas.
Apenas 3% das empresas possui Certificagao na Norma Portuguesa 4457,
tendo esta sido desenvolvida para suportar as atividades de IDI nas empresas
nacionais, nos diversos sectores de actividade.
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Economia digital cada vez mais presente no turismo

Esta é uma das conclusdes que se podem tirar das respostas ao inquérito “Impacto da
Economia Digital no Turismo” da Confederacao do Turismo de Portugal e da Nova IMS. O
estudo revela ainda que, no que toca a economia digital, as empresas do sector estao em
estadios muito diversos, pelo que ha um longo caminho para andar.

Segundo o estudo, 41% das empresas do sector do turismo fizeram investimentos em inovagao no
ultimo ano, embora apenas 13,6% dos investimentos efectuados tivesse sido na area da inovacao
digital. Mesmo assim, 72% das empresas inquiridas disse estar a aumentar o nivel de investimento
em tecnologias digitais.

No que toca ao nivel de maturidade das empresas, o estudo conclui que a hotelaria é a area em que
esta estd mais desenvolvida. Nao obstante a maior parte das empresas afirmar que esta em fase de
“desenvolvimento” em termos de maturidade digital, as conclusdes do estudo sao algo diversas e
apontam no sentido de um nimero significativo das empresas do sector estar num estado de
‘Precocidade’ (17% e 24%) e niveis intermédios (18% e 17%), com menos de 30% num nivel de
‘Desenvolvimento’ (29% e 24%), quando se analisam os dominios da Inovacao e da Estratégia
Digital.
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A Nova IMS - Information Management School e a Confederagao do Turismo de Portugal (CTP) realizaram um
estudo com foco no impacto da economia digital na atividade turistica, tendo identificado o nivel de
maturidade das empresas nesta matéria. De acordo com o estudo, “41% das empresas do turismo investiram em
Inovacao, sendo que dessas apenas 13,6% o fizeram diretamente em Inovagao Digital”. O mesmo estudo aponta
ainda “um crescimento na ordem de 20,6% no Ultimo ano” ao nivel do investimento em Tecnologias Digitais,
tendo este tipo de investimento aumentado ‘em 72% das empresas inquiridas”

“Com este estudo, tentamos perceber qual o patamar em que estdo as empresas no que respeita a
transformagao digital e a inovacao. Atualmente, o digital € uma realidade indiscutivel em qualquer atividade e
o Turismo nao é excegao. Apesar de ainda existirem alguns constrangimentos no investimento nesta area, os
empresarios tém vindo a fazé-lo e estao conscientes da sua importancia”, refere em comunicado o presidente
da CTP, Francisco Calheiros.

Do mesmo estudo constata-se que existe “alguma disparidade em termos da maturidade digital das empresas,
sendo que a hotelaria é a que se encontra mais desenvolvida”. Por outro lado, quando considerada a percecao
das empresas, relativamente a um ideal de maturidade digital, a maioria (59%) considerou estar em fase de
‘Desenvolvimento, 31% em ‘Maturidade’ e apenas 9% em estado ‘Precoce’. No entanto, quando aferidas
dimensoes criticas para a Transformagao Digital, e reveladoras do nivel de maturidade digital alcangada,
verifica-se que o0 mesmo é inferior ao percepcionado. Em particular, considerando os dominios da Inovacao e da
Estratégia Digital, quando um numero significativo de empresas se encontra entre num estado de ‘Precocidade’
(17% e 24%) e niveis intermédios (18% e 17%), com menos de 30% num nivel de ‘Desenvolvimento’ (29% e
24%).

Para Carlos Reis Marques, um dos investigadores do estudo (Nova IMS), “os resultados obtidos demonstram que
existem estados de maturidade muito diversos em termos da transformacao digital, sendo de destacar que é
consensual a conviccao de que a inovagao nesta area impacta positivamente na criagao de valor”.

https://www.ambitur.pt/estudo-indica-que-41-das-empresas-de-turismo-investiram-em-inovacao-no-ultimo-ano/

Estudo indica que 41% das empresas de Turismo investiram em inovagéo no Gltimo ano | Ambitur

ULTIMOS AR1

AHRESP EXIGE MEDIDAS URGENTES Al

Advisor, Associativismo far Margo 2020

MERCADO ESPANHOL CONTINUA A CR
CARLOS HOTEIS

Alojamento, Business L7 Margo 2020

AP HOTELS & RESORT CEDE CABANAS
AUTORIDADES DE SAUDE PARA 0 CON

Alojamento, Business L7 Margo 2020

AIRBUS ANUNCIA SUSPENSAO TEMPO
PRODUGAO EM FRANGA E ESPANHA

Business, Transportes 17 Margo 2020

CONVENTO DO ESPINHEIRO FECHA PO
ABRIL

Alojamento, Business L7 Margo 2020

LER MAIS...

_ACORES | AFRICA
ASIA & MEDIO ORIENTE
CABO VERDE | {
DISNEYLAND: PARIS

GRECIA | ILHAY

SUBSCREVER A
NEWSLETT

Subscreva a nossa newsletter.

Email *

‘Subscrever|

13


https://www.ambitur.pt/
http://www.hotelcinquentenario.com/
https://www.ambitur.pt/estudo-indica-que-41-das-empresas-de-turismo-investiram-em-inovacao-no-ultimo-ano/print
https://www.ambitur.pt/2020/01/
https://www.ambitur.pt/category/advisor/
https://www.ambitur.pt/category/advisor/inqueritos/
https://www.ambitur.pt/ahresp-exige-medidas-urgentes-ao-governo/
https://www.ambitur.pt/category/advisor/
https://www.ambitur.pt/category/advisor/associativismo/
https://www.ambitur.pt/2020/03/
https://www.ambitur.pt/mercado-espanhol-continua-a-crescer-nos-dom-carlos-hoteis/
https://www.ambitur.pt/category/business/alojamento/
https://www.ambitur.pt/category/business/
https://www.ambitur.pt/2020/03/
https://www.ambitur.pt/ap-hotels-resort-cede-cabanas-park-resort-as-autoridades-de-saude-para-o-combate-ao-covid-19/
https://www.ambitur.pt/category/business/alojamento/
https://www.ambitur.pt/category/business/
https://www.ambitur.pt/2020/03/
https://www.ambitur.pt/airbus-anuncia-suspensao-temporaria-da-producao-em-franca-e-espanha/
https://www.ambitur.pt/category/business/
https://www.ambitur.pt/category/business/transportes/
https://www.ambitur.pt/2020/03/
https://www.ambitur.pt/convento-do-espinheiro-fecha-portas-ate-15-de-abril/
https://www.ambitur.pt/category/business/alojamento/
https://www.ambitur.pt/category/business/
https://www.ambitur.pt/2020/03/
https://www.ambitur.pt/estudo-indica-que-41-das-empresas-de-turismo-investiram-em-inovacao-no-ultimo-ano/
https://www.solferias.pt/#pacote/search?idgptipozonaturistica=&tipopacote=&dataini=&patamarpreco=&id=9709++9714++9724+9793+9813+9704+9695
http://www.groupegm.pt/
https://www.ambitur.pt/
https://www.ambitur.pt/category/business/
https://www.ambitur.pt/category/advisor/
https://www.ambitur.pt/category/inside/
https://www.ambitur.pt/category/explore/
https://www.ambitur.pt/category/lifestyle/

17/03/2020 Estudo indica que 41% das empresas de Turismo investiram em inovagéo no Gltimo ano | Ambitur

Ideias dos colaboradores sao bem acolhidas nas organizagées

Quando inquiridas sobre aspetos relacionados com o0 modo como a empresa se organiza, se estrutura e gere as
suas equipas, com particular enfoque nas suas competéncias digitais, 40% das empresas considera-se em
‘Quase maturidade’, sendo que 28% das mesmas considera estar em ‘Maturidade’ e 18% em ‘Desenvolvimento.
A componente da rececao/acolhimento de novas ideias, designadamente propostas por colaboradores, é a
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pratica mais vezes referenciada como sendo consensualmente adotada, em oposicao a auséncia de praticas
regulares de comunicacao interna sobre iniciativas de inovacao promovidas pela empresa, ou em que a mesma
participou.

O inquérito conclui ainda que o investimento em tecnologias digitais tem vindo a aumentar em 72% das
empresas, sendo que o mesmo cresceu na ordem de 20,6% no ultimo ano. A maioria deste investimento tem-se
situado preferencialmente em cloud services (74%), sequido da melhoria das ferramentas de marketing digital e
incremento/integragao de redes sociais (@ambos com 65%). Do total, 19% das empresas que refere nao estar a
investir em tecnologias digitais, justifica-o pela dificuldade de recursos humanos disponiveis e com
competéncias nesta area.

ULTIMAS EDI

Dificuldades no recrutamento de colaboradores com competéncias no digital

No dominio da Inovagao Digital, compreendendo a adocao, difusao e implementagao de praticas de inovacao
digital, 29% considera-se em ‘Desenvolvimento, 23% em ‘Quase maturidade’, 18% num estado de ‘Quase
desenvolvimento, 17% em estado ‘Precoce’ e 13% em ‘Maturidade’

Ao serem questionadas sobre o investimento em inovagao, a maioria das empresas (53%) refere nao investir

nesta area, particularmente no digital, fundamentando a sua decisao com base na dificuldade em afetar

recursos humanos, bem como nos riscos de nao retorno desse investimento. As 41% das empresas que Margo 2020 | n°328 Fevert
(476 descarregamentos) (168 ¢
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investem em inovacao, referem que aplicam 13,6% do mesmo, em média, especificamente em inovacgao digital.

Do total dos inquiridos, 38% das empresas refere aplicar a inovagao na melhoria de produtos/servigos ja
existentes, sendo o desenvolvimento de novos produtos/servigos a orientagao apenas seguida por 18% das

empresas. Apenas 3% das empresas possui Certificagao na Norma Portuguesa 4457, tendo esta sido

desenvolvida para suportar as atividades de IDI nas empresas nacionais, nos diversos sectores de actividade.

Mais incentivos fiscais para compensar investimento em inovagao

X . i L o Janeiro | n°326 Nov/C
Neste estudo, as empresas foram ainda questionados sobre as medidas a adotar no ambito da economia digital (172 descarregamentos) (164 ¢

e as respostas identificaram seis areas como prioritarias: programa de incentivos fiscais associado aos
investimentos em Inovagao; apoio a formacao de colaboradores em areas emergentes, com € o caso da
transformacao digital em geral e da inovacao em particular; apoio as atividades de IDI, por via de programas
especificos; apoio na aquisicao e utilizagao de tecnologias digitais; maior flexibilidade no relacionamento com
os servigos da administracao publica, por via do digital; e incentivos ao associativismo como forma de criar
valor global no setor, designadamente em atividades de IDI.
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Mais de 40% das empresas de turismo investiram em inovagao no ultimo ano e, embora s6 13,6% o
tenham feito diretamente em inovagao digital, 72% tém vindo a aumentar o investimento em

tecnologias digitais, revela um estudo.

Elaborado pela Nova Information Management School (Nova IMS) em parceria com a Confederagédo
do Turismo de Portugal (CTP), o inquérito — intitulado ‘Impacto da Economia Digital no Turismo’ e
destinado a analisar o impacto da economia digital na atividade turistica — conclui que o
investimento em tecnologias digitais no setor registou um crescimento na ordem de 20,6% no ultimo

ano.

“Com este estudo tentamos perceber qual o patamar em que estdo as empresas no que respeita a
transformacao digital e a inovagao. Atualmente o digital € uma realidade indiscutivel em qualquer
atividade e o turismo nado é excegdo. Apesar de ainda existirem alguns constrangimentos no
investimento nesta area, os empresarios tém vindo a fazé-lo e estao conscientes da sua
importancia”, afirma o presidente da CTP, Francisco Calheiros, citado num comunicado hoje
divulgado.

Do estudo resulta que existe “alguma disparidade em termos da maturidade digital” das empresas

inquiridas, sendo que “a hotelaria é a que se encontra mais desenvolvida”.

Este site utiliza cookies para permitir uma melhor experiéncia por parte do utilizador. Ao navegar no site estara a
consentir a sua utilizagao.
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Turismo pede apoio fiscal para empresas que inovam
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Inquérito da CTP mostra que quatro em cada dez empresas de turismo investiu em inovacao no tltimo ano.
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Servigos na cloud, marketing red=2s scciais. Os empresdrios do turismo estdo cada vez mais conscientes
da importancia do digital pa1 ma-6 dus sTus negdpiogs aspedidnhizicentivogtpara quem investe. Por

exemplo, ['a criacdo de um b sc'l J . compense o investimento em inovacdo ou um apoio a formacao de
colaboradores na area digital, perante uma dificuldade em contratar quadros especificos.

Este tipo de apoios, diz Francisco Calheiros, presidente da Confederacdo do Turismo de Portugal, “sdo
fundamentais e irdo contribuir para a valorizagdo do turismo. Sdo duas areas que a CTP tem vindo a defender e a
debater-se por elas para que a oferta turistica seja cada vez mais qualificada”.

Numa industria cada vez mais jovem e em que o aperto financeiro parece ter passado a boleia dos recordes de
turistas e dormidas, a CTP realizou um inquérito em parceria com a NOVA IMS para “perceber qual o patamar em
que estdo as empresas no que respeita a transformacao digital e inovagao”.
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O resultado, que foi avancado ao Dinheiro Vivo, mostra que s6é no ano passado 41% do universo de empresas de
turismo investiu em inovagdo, num panorama global em que 72% das empresas dizem que ja investiram.

A maioria das empresas tem privilegiado dreas como cloud services (74%), marketing digital ou de melhoria das
redes sociais (ambos com 65%), ferramentas consideradas cada vez mais importantes para a divulgacéo de
servigos e ligacdo ao publico.

Numa industria onde foi detetada uma diferenca no grau de maturidade digital das empresas, a hotelaria é o setor
dentro do turismo com maior grau de desenvolvimento tecnoldgico. Por outro lado, quando considerada a
percecdo das empresas, relativamente a um ideal de maturidade digital, a maioria (59%) considerou estar em fase
de desenvolvimento, 31% em maturidade e apenas 9% em estado precoce.
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“Os resultados demonstram ¢ m estados de maturidade muito diversos em termos da transformacao
augital, sendo de destacar qu st:le ccnvugdo 43@%9,_ }Wﬁ?ﬂ?&%éﬁ?&ﬂﬂpwa positivamente na

criacao de valor”, diz Carlos . ues, 17 ads investigadores da Nova IMS responsaveis pelo estudo.

Embora haja uma maior consciéncia em relacdo as tecnologias, 19% das empresas consultadas reconheceram nao
estar a investir em tecnologias digitais. E a escassez de recursos humanos disponiveis e com competéncias nesta
area foram as razdes apontadas pelos empresarios.

A falta de apoios também é apontada pelos empresarios, que pedem um impulso para um turismo 4.0. Entre as
sugestdes de apoios que poderiam beneficiar este setor, além do beneficio fiscal e apoio a formacdo, é ainda
apontado o apoio as atividades de inovacdo digital; o apoio na aquisicdo e utilizacdo de tecnologias digitais; maior
flexibilidade no relacionamento com os servi¢os da administracdo publica, por via do digital; e incentivos ao
associativismo como forma de criar valor global no setor.
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Rent-a-car nacionais Portugal nos paises Ana Gomes diz ser Covid-19: Industria
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