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Estratégias de marketing-mix digital adotadas, pré e durante a crise pandémica Covid-19,

pelos estabelecimentos hoteleiros da Regiao Auténoma da Madeira

RESUMO

Esta dissertacdo tem como objetivo conhecer as estratégias de marketing-mix digital adotadas pelos
estabelecimentos hoteleiros da Regiao Auténoma da Madeira, sendo antes e apos o surgimento da Covid-
19 em marco de 2020 procurando aferir se ocorreram, ou nao mudancas significativas devido a crise

pandémica.

O marketing digital constitui uma area em ascensao em Portugal sendo de extrema relevancia para

os diversos setores de atividade econémica e, em particular, para o turismo.

Para a prossecucao dos objetivos desta investigacao, tendo em conta que estamos perante uma
pesquisa metodologica qualitativa, procedeu-se, numa primeira fase, a exploracdo da presenca online da
populacdo em analise e, numa segunda fase foram realizadas entrevistas semiestruturadas a gestores

e/ou responsaveis pelo departamento de marketing dos respetivos estabelecimentos.

Assim, foi possivel concluir que, embora se tenha constatado que a maioria dos grupos econémicos
se encontram presentes nas principais redes socias (como Instagram, Facebook e Twitter) bem como
nos canais de reserva online mais relevantes (como Booking, TripAdvisor e Expedia Group), constatou-se
que o departamento de marketing ainda representa um departamento em desenvolvimento dado que
ainda nao se encontra totalmente definido e estruturado na maioria dos estabelecimentos hoteleiros
analisados. Por outro lado, no que concerne a analise do impacto da Covid-19 no setor do turismo
hoteleiro em Portugal foram realizadas algumas alteracdes, destacando-se como principais as seguintes:
a frequéncia de publicacdo de contetdos, a relevancia da criatividade na elaboracdo dos mesmos e a
partilha de feedback por parte de hdspedes anteriores. Por outro lado, outras areas carecem ainda de
maior atencao no seio daquilo que se pretende seja uma estratégia de marketing digital tais como o
planeamento, a pesquisa e monitorizacao dos comportamentos do publico-alvo e a analise de indicadores

de desempenho.

PALAVRAS-CHAVES: Marketing digital; Setor hoteleiro; Regido Autonoma da Madeira; Covid-19



Digital marketing-mix strategies adopted, before and after the emergence of Covid-19, by

hotel establishments in the Madeira Autonomous Region

ABSTRACT

This dissertation aims to know the digital marketing-mix strategies adopted by hotel establishments
in the Madeira Autonomous Region, before and after the emergence of Covid-19 in March 2020, seeking

to assess whether or not significant changes have occurred to the pandemic crisis.

Digital marketing is an area on the rise in Portugal and is extremely relevant for the various sectors

of economic activity and, in particular, for tourism.

In order to pursue the objectives of this investigation, taking into account that we are dealing with
qualitative methodological research, in a first phase, we proceeded to explore the online presence of the
population under analysis and, in a second phase, semi-structured interviews were carried out with

managers and/or responsible for the marketing department of the respective establishments.

So, it is possible to conclude that, although it was found that most economic groups are present
in the main social networks (such as Instagram, Facebook and twitter) as well in the most relevant online
booking channels (such as Booking, TripAdvisor and Expedia Group), it was found that the marketing
department still represents a developing department since it is not yet fully defined and structured in

most of the analyzed hotel establishments.

On one hand, with regard to the analysis of the impact of covid-19 in the hotel tourism sector in
Portugal, some changes were made, the main ones being the following: the frequency of publication of
content, the relevance of creativity in the elaboration of the same and the sharing of feedback from
previous guest. On the other hand, other areas still need more attention within what is intended to be a
digital marketing strategy, such as planning, research and monitoring of target audience behaviors and

analysis of performance indicators.

Keywords: Digital marketing; Hotel sector, Madeira autonomous region; Covid-19
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CAPITULO |
1 INTRODUCAO

O marketing é uma area cada vez mais valorizada pelas empresas sendo que o marketing digital
constitui a “area mais popular do digital” (Zeferino, 2016, p.24), dado que possibilita uma interligacéo

entre diversos mercados, ambientes e individuos.

Assim sendo, estamos perante o fenomeno da conectividade que é considerada um elemento
impulsionador da mudanca da historia do marketing (Kotler,2017), na medida em que esta perspetiva
modificou bem como simplificou os processos visto que: foram reduzidas as barreiras a entrada em
novos mercados, ocorreu uma reducao do tempo de construcao da marca e foi realcada a importancia
de existir colaboracéo entre os concorrentes e a introducao dos consumidores no desenvolvimento dos

Processos.

No que refere ao setor do turismo da Regiao Autonoma da Madeira (RAM) este tem sofrido uma
evolucao crescente ao longo dos anos, traduzindo-se na obtencao de inumeras distingdes tais como:

“Madeira eleita o0 melhor destino insular do mundo”, “Melhor ilha de férias para criancas”, entre outras.

A escolha do tema deste estudo deve-se ao interesse pela area do marketing digital, agregado com
a admiracao pela Regido Autonoma da Madeira. Deste modo, uma vez que esta regiao se destaca, entre
outros aspetos, pelas suas unidades hoteleiras de elevada qualidade (sendo este um fator de atracéo
entre os turistas estrangeiros), considera-se pertinente conciliar estas duas tematicas: o marketing digital

e 0 turismo hoteleiro.

Assim, a presente dissertacao incidira na investigacao das “Estratégias de marketing- mix digital
adotadas, pré e durante a crise pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros da Regiéo
Auténoma da Madeira (RAM). O tema escolhido relaciona-se com esta tematica decorrente do facto das
questdes de pesquisa incidirem nos 8 P’'s do Marketing Digital, preconizados por Conrado Adolpho
(2012), com o intuito de constatar a aplicabilidade destes por parte dos estabelecimentos hoteleiros da

regiao.



1.1 Problema de Pesquisa

O problema de pesquisa da presente dissertacao debrucar-se-a na seguinte questao: Quais as
estratégias de marketingmix adotadas, pré e durante a crise pandémica Covid-19, pelos

estabelecimentos hoteleiros da RAM

Neste seguimento, de seguida serao enunciadas as questdes que orientardo o desenvolvimento da

investigacao.

1.2 Questdes de Partida

Apds a definicdo do problema central da presente pesquisa, procedeu-se a elaboracao de um
conjunto de questbes de partida, que servirdo de orientacdo para encontrar a solucdo do respetivo

problema:

1. Quais as técnicas de Pesquisa em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM?

2. Quais as técnicas de Planeamento em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM?

3. Quais as técnicas de Producdo em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM?

4, Quais as técnicas de Publicacdo em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM?

5. Quais as técnicas de Promocado em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM?

6. Quais as técnicas de Propagacdo em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM?

7. Quais as técnicas de Personalizacdo em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM?

8. Quais as técnicas de Precisdo em marketing digital adotadas, pré e durante a crise

pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM?

Segundo (Baranano, 2004) a pesquisa integra dois tipos de objetivos: o objetivo geral do trabalho e
0s objetivos especificos, embora estes dois conceitos se encontrem interligados, existem algumas

diferencas entre ambos. O objetivo geral do trabalho justifica a importancia do estudo para o avanco do



conhecimento na area e, os objetivos especificos incluem as diferentes metas que se pretende atingir,
neste contexto pretende-se que exista coeréncia entre estes dois elementos e as questdes de pesquisa

da investigacao.

Deste modo, 0 objetivo central deste estudo consiste na analise das estratégias de marketing-mix
Digital adotadas pelo estabelecimentos hoteleiros, para o caso particular da RAM. E, pretende-se ainda

analisar as adaptacoes efetuadas nas mesmas decorrente da situacao pandémica atual.

No sentido de procurar responder a cada uma das questdes referidas anteriormente, serdo

prosseguidos os seguintes objetivos especificos:

1.ldentificar quais as técnicas de Pesquisa em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM:;

2. ldentificar quais as técnicas de Planeamento em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid -19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM;

3.ldentificar quais as técnicas de Producdo em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM;

4. |dentificar quais as técnicas de Publicacdo em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM:;

5. ldentificar quais as técnicas de Promocado em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid -19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM;

6. ldentificar quais as técnicas Propagacdo em marketing digital adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid -19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM;

7.ldentificar quais as técnicas de Personalizacdo em marketing digital adotadas, pré e durante a
crise pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM;

8. Identificar quais as técnicas de Precisdo em marketing digital adotadas, pré e durante a crise

pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros (hotéis) da RAM;

A prossecucao dos objetivos especificos, enunciados anteriormente, permitir-nos-a responder as

questoes de partida, bem como apresentar uma possivel solucao para o problema de pesquisa.



1.3 Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacao encontra-se dividida em cinco capitulos — Introducéo, Reviséo da Literatura,
Metodologia, Analise e discussao dos dados e Conclusao - sendo que cada um integra subcapitulos, tal

como descrito na tabela seguinte (Tabela 1).

Tabela 1: Descricdo dos capitulos da presente dissertacéo.

Apresentacdo do tema (e respetiva relevancia), o problema de
Capitulo | — Introducao pesquisa e os objetivos (especificos e gerais) da presente
investigacao

Principais contributos tedricos de diversos autores sobre as
Capitulo Il — Revisao da

tematicas centrais abordadas: Marketing Digital e Turismo
Literatura

Hoteleiro

Integra o enquadramento metodologico, a populacdo e amostra,
Capitulo Il -

apresentacao do modelo de analise, das questoes de pesquisa e
Metodologia

dos procedimentos de recolha e analise dos dados

Apresentacéo detalhada de toda a informacao obtida e discussao
Capitulo IV — Analise e

dos resultados provenientes da analise da presenca ornfine e das
discussao dos dados

entrevistas semiestruturadas

Exposicao dos principais resultados da dissertacao, das
Capitulo V — Conclusao
limitacOes da pesquisa e recomendacao para futuros trabalhos

Fonte: Elaboracao propria



CAPITULO Il

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing Digital

2.1.1 Evolucao do marketing digital

O marketing é definido por Kotler (2017, p.27) como “o processo social e de gestao através do qual
os individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam por meio de criacao e troca de produtos
e valores”. Desta forma, este representa uma ferramenta de gestdo da empresa com o intuito de obter
informacéo face ao que os consumidores desejam para, deste modo, as organizacdes poderem orientar
a sua acdo no sentido de satisfazerem as necessidades dos mesmos. Por outro lado, a American
Marketing Association (AMA) define marketing como “a atividade, conjunto de instituicdes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros

e sociedade em geral” (American Marketing Association, 2017) (Figura 1).

Este conceito nao é inato, sendo que estas diferentes acecdes ocorrem em virtude de o mercado se
encontrar em constante mutacao, pelo que estas podem ser mudancas ao nivel do meio ambiente da
empresa, dos comportamentos dos consumidores ou da concorréncia (Ferreira et al., 2015). Assim, ao
longo dos anos, 0 marketing tem adquirido uma nova forma, descurando o lado mais tradicional, visto
que antigamente esta area centrava-se, principalmente, nas entidades empresariais bem como em
responder as necessidades e desejos dos clientes das mesmas, contudo atualmente “a orientacdo de
marketing na cultura concentra-se na compreensao das necessidades e desejos dos destinatarios finais
de diferentes contetidos culturais” (Krajnovi¢ et al., 2021). Este aspeto é também defendido por Manuel
Macéaes (2019) dado que este argumenta que no passado uma das maiores dificuldades assentava em
conseguir deter as quantidades necessarias de forma a satisfazer a procura, contrariamente ao que se
sucede nos dias de hoje, devido a vasta concorréncia, torna-se mais complicado vender e conseguir

alcancar uma vantagem competitiva sustentavel.

Neste seguimento, na perspetiva de Porter vantagem competitiva “surge fundamentalmente do valor
que uma empresa consegue criar para os seus compradores e que ultrapassa os custos de producéo da
empresa”, assim sendo “a empresa que se posiciona como fornecedora de valor superior para 0s
mercados-alvo selecionados, atraindo-os com precos mais baixos ou maiores beneficios que 0s seus

concorrentes, ganha vantagem competitiva” (Ferreira et al., 2015, p.81).



Nos dias de hoje, destacam-se sete funcdes especificas do Marketing:

1. Delineamento do Mercado, este assenta em conhecer quem & o nosso cliente bem como algumas

caracteristicas do mesmo;

2. Motivacao de Compra, consiste em conhecer as razdes de compra;

3. Ajustamento do Produto, estabelece a elaboracao de um produto que va de encontro as

necessidades dos clientes uma vez que “quanto maior a identidade, maior é a satisfacao” (Ferreira et
al., 2015, p.b1);

4. Distribuicdo Fisica, esta integra diversos aspetos cruciais para a prossecucao dos objetivos

definidos nomeadamente: gestao de stocks, transporte, armazenamento, distribuicdo de encomendas,
etc.;

5. Comunicacéo, representa um aspeto crucial para o sucesso de determinado produto/marca dado
que é necessario demonstrar aos individuos a existéncia do mesmo (“para se vender um produto é
preciso comunicar”) (Ferreira et al., 2015);

6. Transacao, integra todas as atividades que incentivam o cliente a comprar o produto;

7. Pos-transacao, esta funcao assenta em prestar assisténcia aos clientes apds a compra que inclui
um conjunto de servicos tais como: atendimento a reclamacao, possibilidade de efetuar trocas e
devolucdes, o que possibilita uma maior satisfacdo do consumidor uma vez que este aspeto pode trazer-

lhe mais seguranca face a compra de determinado produto.

A Internet, constitui um marco histdrico, tendo revolucionado o mundo a partir de 1960, tendo como
principal objetivo “oferecer um novo paradigma para organizar, recuperar e publicar informacdes em
ambiente online (Abreu & Baldanza, 2009) , permitindo-nos “existir em qualquer espaco ou tempo”
(Adolpho, 2012, p.29). Por conseguinte, esta possibilita uma maior aproximacdo e interacdo entre
pessoas, noticias, informacdes, entre outros, na medida em que através da mesma podemos comunicar

com as diferentes partes do mundo.

No ambito empresarial, a internet modificou a forma como as organizacdes desempenham as suas
atividades, impulsionado o surgimento do marketing digital que, por sua vez, pode ser definido como “a
aplicacao de estratégias de comunicacao e marketing com vista a promocao/marketing de produtos ou
servicos, através de canais digitais (websites, blogs, redes sociais, aplicacdes moveis, etc.) e de aparelhos
eletronicos”, cujo objetivo consiste em aumentar a procura por produtos ou servicos de forma a diminuir

as necessidades dos individuos (Faustino, 2019).



Contudo, é importante ressalvar que a vertente digital ndo representa um substituto do marketing
tradicional (Kotler et al., 2017) na medida em que, este ultimo, detém um papel essencial no primeiro
contacto entre as empresas e os consumidores e, por sua vez o marketing digital é relevante para

preservar essa relacao entre empresa — consumidor (Figura 2).

Figura 1: Os papéis intercambiaveis do marketing tradicional e digital

MARKETING DIGITAL
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Fonte: Kotler et al., 2017, p.79

De acordo com Paulo Faustino (2019), as vantagens que podemos destacar do marketing digital

face ao tradicional sdo as seguintes:

— Segmentacdo_do publico-alvo: no lado mais tradicional as campanhas publicitarias nao sao

dirigidas a nenhum publico especifico, dado que, por exemplo, 0s oufdoors sao espalhados por diversas
regides e qualquer pessoa os pode observar. Contrariamente ao que se sucede no digital visto que neste
as campanhas sao mais direcionadas para um publico-alvo especifico;

— Analise de dados em tempo real: no marketing tradicional é muito mais dificil medir o impacto

que determinada campanha provocou nos individuos. Por oposicao, o digital permite aumentar o alcance
das campanhas publicitarias bem como analisar o impacto das mesmas, através por exemplo do nimero
das interacoes que determinada publicacéo deteve;

— Interacdo com o publico: na vertente tradicional o publico € um “sujeito passivo” uma vez que

nao existe uma relacdo de proximidade entre o individuo-marca pelo que embora a mensagem seja
enviada, ndo existe feedback face a mesma. Em contrapartida, no digital através das ferramentas
disponibilizadas pelas diversas redes sociais como: gostos, partilha de contetdos, comentarios, entre
outras, podemos obter rapidamente a opinido dos individuos face a determinado produto/marca. Assim,

neste caso “ainteracao é elevada a um outro nivel, pelo que é necessario ter muito cuidado na elaboracao



de uma campanha de marketing digital, porque, naturalmente, essa interacao pode ser positiva ou
negativa” (Faustino, 2019, p.23);

—Agilidade na Implementacdo de campanhas: no marketing digital existe uma maior facilidade na

elaboracdo bem como na alteracdo de campanhas publicitarias, o que permite “afinar campanhas mais

rapidamente e entregar melhores resultados” (Faustino, 2019, p.23).

Assim sendo, deter uma estratégia de marketing digital (Figura 3) é relevante uma vez que esta
conjuga diversos elementos tais como: Midia + display, Mobile, Website, Conteudo, SEO, Social, E-mail,
Analytics. Na ¢tica de Paulo Faustino (2019, p.24), “uma estratégia de marketing digital &€ muito mais
eficaz quanto maior for o nimero de elementos que colocamos nessa mesma estratégia” sendo de
realcar que elementos integra “todas as acdes realizadas em ambiente digital que tornam o consumo e

a relacao com uma marca ou produto numa verdadeira experiéncia”.

Figura 2: Estratégia de marketing digital integrada

Midia +
\ Display

Conteudo

Website

Fonte: Faustino, 2019, p.24

Todavia, embora possua multiplas vantagens, a evolucao digital também acarreta algumas
desvantagens uma vez que a internet possui diversas informacdes face a um determinado
assunto/marca/servico, o que pode originar a que a qualidade da informacao nao seja a mais desejavel
traduzindo-se numa perda de foco por parte dos utilizadores. Deste modo, com o intuito de proporcionar
uma melhor experiéncia aos internautas, estes tém a sua disposicao um conjunto de filtros que permitem

direcionar a sua pesquisa (Krajnovi¢ et al., 2021).



2.1.1.1 Marketing-mix

O conceito de marketing-mix foi introduzido por Neil H.Boden, em 1948, decorrente de um estudo
sobre gestao de custos de marketing, impulsionado pelo Professor James Culliton. Desta forma, este é
definido como “um conjunto de variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar as
respostas dos compradores” (Singh, 2012, p.40) pelo que constitui uma ferramenta fulcral para a

prossecucao de um marketing eficaz.

Palmer (2009) define marketing-mix como “uma estrutura conceitual que destaca as principais
decisbes dos gestores de decisdes tomam ao configurar suas ofertas para atender as necessidades dos
consumidores”. Neste contexto ¢ relevante salientar que, de acordo com Dr. BR Londhe, “o marketing-
mix nao ¢ uma teoria cientifica, mas apenas uma estrutura conceitual que identifica as principais
decisbes que os gerentes tomam na configuracao de suas ofertas de acordo com as necessidades dos

consumidores” (Londhe, 2014, p.336).

Na otica de Neil H. Boden (1984), o marketing-mix de uma empresa provinha da evolucdo que
ocorria diariamente no que concerne a esta tematica sendo que o autor salienta que quando

equacionamos o marketing-mix, devemos pensar num mix baseado no planeamento de longo prazo.

Contudo, uma critica que se faz a esta teoria assenta no facto de que, segundo alguns autores, esta
nao tem em conta o comportamento do consumidor, ndo considerando a componente de interacao
consumidor versus vendedor nem a construcdo e gestao de relacionamento com o cliente (Macaes,

2019).

Por fim, esta tematica tem sido abordada por diversos investigadores ao longo dos anos, adquirindo
diversas acecoes, visto que ha autores que a caracterizam como: 4 P’s (tese defendida por Jerome
McCarthy, por exemplo), por outro lado outros consideram que a mesma assenta em 4 C's (Dr. Bob
Lauterborn, professor da Universidade da Carolina do Norte) e ainda ha autores que consideram que

esta tematica integra um conjunto de mais de 8 elementos, tese defendida por Conrado Adolpho.

> 8 P’s de marketing-mix digital, consagrados por Conrado Adolpho

Segundo Conrado Adolpho (2012, p.187), o processo dos “8 P’'s do Marketing Digital consiste num

processo circular que se inicia e se finaliza no consumidor, sendo que em cada ciclo obtém-se mais



informacdes face a consumidores, mercados e tecnologias de forma que os produtos/servicos/marcas

estejam sempre adaptados ao que o mercado deseja.

Neste seguimento, o marketing digital é visto como um processo a ser seguido (Adolpho, 2012).
Os 8 P’s do marketing digital permitem controlar cada processo e, consequentemente minimizar os

riscos e cada um possui um objetivo especifico tal como é possivel verificar a seguir:

1. Pesquisa: Este constitui o ponto de partida visto que este assenta em rastrear o comportamento
do consumidor em ambiente online com o intuito de obter informacdes relevantes face ao seu publico-
alvo, para, desta forma, as empresas desenvolverem a sua marca bem como o0s seus produtos/servicos
de forma a ir de encontro aos desejos e necessidades dos individuos. Neste sentido, o autor destaca o
conceito “deliverable (“entregavel”) que corresponde a quantidade enorme de dados e informacdes
recolhidas sobre o publico-alvo, sobre a marca, sobre o servico prestado, sobre o segmento e tantas
outras coisas quanto mais houver”, pelo que o sucesso desta etapa facilitara o planeamento de marketing
digital;

2.Planeamento: Este simboliza um recurso valioso para o sucesso de um projeto, uma vez que o
sucesso das acdes de marketing desenvolvidas ao nivel onfine depende de um bom planeamento. Por
sua vez, este P explicita todo o trabalho a ser desenvolvido nas fases seguintes, isto &, este devera conter:
0 /ayout desenvolvido, todo o estudo realizado no ambito das técnicas de SEO (Search Engine
Optimization), identificar como decorrerad a planificacdo quanto as redes sociais bem como definir os
indicadores de desempenho. Por outro lado, integra ainda a analise da concorréncia, que possibilita um
conhecimento face as acdes que estao a ser desenvolvidas por estes, e, aspetos de marketing do projeto
que se traduz em “conhecer quais os fatores criticos de sucesso, como posicionar a sua marca de forma
solida na mente do publico-alvo e como a empresa pode utilizar o grau de atividade do consumidor para
realizar processos de inovacao aberta ou cocriacao”;

3. Producdo: O 3° P representa a execucao propriamente dita, isto &, este pretende garantir que tudo
0 que foi planeado na etapa anterior seja executado. Desta forma, concentra-se na estrutura do site e
nas suas funcionalidades, pelo que o conceito de “deliverable” centra-se em trés aspetos: no website,
no mini-website e na landing page, isto €, “o 3° P é a programacao e envolve basicamente os
programadores”;

4. Publicacao: A Publicacao corresponde ao contetdo que determinada marca/empresa deve possuir
e, que deve procurar transmitir ao mercado e, consequentemente, aos seus consumidores com o intuito

de criar uma relacao de proximidade com os mesmos. E através do contetido que a marca se torna viral,
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permitindo criar relacbes entre vendedor e consumidor. Neste seguimento, na otica do autor, sao
diferenciados dois tipos de contetdo:

a. Conteudo que se insere no site- Isto é o que é publicado no site, por parte da marca, tanto
com o objetivo de atrair consumidores através da pesquisa do Google como também com a intencdo de
transformar visitantes em clientes. Assim, este pretende uma interacdo, por parte dos consumidores,
com a marca, de forma a existir interligacdo entre ambas as partes.

b. Contetdo do site- este é o conteudo que estimula “que clientes produzam sobre a sua
empresa cocriando o seu brand, que produz e espalha por toda a rede, e que gera credibilidade para a
marca visto que o facto dos clientes se identificarem com a marca/empresa e a recomendarem a outros
individuos, faz com que os individuos “acreditem” mais nesta, contrariamente ao que se sucederia se
fosse, apenas, a propria marca a publicitar os seus produtos ou servicos (“quando um cliente fala sobre
si, isso gera um credibilidade muito maior do que se falar sobre si mesmo”). Pelo que o principal
proposito de um negdcio consiste em deter fiéis seguidores da marca, isto é, “pessoas que defendam a
sua empresa, digam bem dela por todo 0 mercado, que deem depoimentos espontaneos sobre o seu
negdcio ou a sua marca”. Assim sendo, “a fotografia cria o conceito da marca, o conteudo fixa-o na
mente do utilizador e faz com que ela seja relevante, além de fazer com que o utilizador interaja com a

marca"“.

Por fim, é importante salientar que um site € algo organico e, como tal deve sofrer uma atualizacao

constante por parte da marca.

5. Promocao: Antigamente, o recurso a outdoors ou a anuncios em revistas e jornais representava a
forma mais comum das instituicdes divulgarem a sua marca Contudo, o surgimento da internet facilitou
este processo de promocao visto que esta constitui um “grande motor da economia baseada na
informacdo”. Nos dias de hoje, investir na internet traduz-se num processo muito mais barato e eficiente
(id que os individuos tém acesso a informacdo que desejam de forma mais rapida), originando a um
elevado aumento dos lucros da empresa.

Contudo, tal como nos é possivel constar nos P’s anteriores, os clientes representam um elemento
fulcral para o sucesso de um negocio e, consequentemente, para o0 sucesso da prossecucao das
atividades desenvolvidas, na medida em que a comunicacao é produzida através do consumidor. Nesta
acecao, a empresa deve procurar direcionar as suas estratégias de comunicacao de forma a atingir os
designados “alfas”. Estes sao os primeiros individuos a estabelecerem contacto com a marca e que,

posteriormente, a recomendarao a amigos e conhecidos.
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Desta forma, o 5°P caracteriza-se por existir um direcionamento da comunicacao para os “alfas”
com o intuito de estes divulgarem a informacado, sendo que esta propagacado deve ocorrer de forma
natural de consumidor a consumidor.

6. Propagacéao: Este encontra-se intrinsecamente relacionado com o P anterior €, segundo o autor é
definida como a “chave do marketing viral e do lucro da empresa na Internet”. A propagacao, em
concordancia com o 5° elemento, detém como objetivo dirigir as estratégias de comunicacéo para os
“alfas” regendo-se pela regra dos 90/9/1 (ou também denominada de 1/9/90) que significa que: 1%
do mercado (“alfas”), ¢ quem estabelece contacto com determinada marca, é responsavel por criar
conteudo em plataformas digitais seja através de um post, publicacdo de um video, entre outros e detém
a capacidade de influenciar outros individuos; 9% do mercado (“multiplicadores”), dizem respeito aos
individuos que interagem com esses conteudos , seja através de um gosto, comentario ou partilha; e,
90% do mercado (“consumidores”) é quem apenas observa o conteudo e todas as interacdes
relacionadas com o mesmo, no entanto nao possui nenhuma posicao “ativa”.

Assim sendo, este P estimula a que os individuos comentem em ambiente online sobre a marca de
forma positiva dado que ¢é desta forma que a mesma alcancara a visibilidade no mercado, pois ocorrera
um match entre marca- cliente.

7.Personalizacdo: Esta concerne na segmentacdo do mercado de forma a fornecer uma
comunicacao personalizada de acordo com cada consumidor, cativando mais a atencdo dos
consumidores e, consequentemente, provocando resultados positivos. Pois, fazer com que os clientes se
sintam unicos e que possuam a percecao de que cada experiéncia é realizada unicamente a pensar
neles constitui um dos principios da cocriacdo (Adolpho, 2012). Neste segmento, a comunicacao
personalizada pode ocorrer via email marketing, redes sociais, Twitter, Facebook, entre outros.

8. Precisdo: O 8° P constitui o tltimo passo do primeiro ciclo do processo circular de marketing digital
(Adolpho, 2012). Por sua vez, este refere qual a importancia da mensuracao nos dias de hoje bem como
quais as melhores ferramentas de mensuracao. Esta etapa detém uma importancia acrescida uma vez
que é nesta que avaliamos todo o trabalho realizado e, como tal, ficamos a conhecer quais “as palavras-
chave no Google que estao a gerar a maior quantidade de contactos ou vendas, quais os blogues ou sites
que estao a trazer mais visitantes-clientes, de quais cidades do pais e do mundo estdo a surgir mais
compradores, bem como quanto tempo os visitantes estao a permanecer no site ou quanto tempo estao
a demorar a preencher um formulario, quais as paginas mais acedidas por eles (ou seja, quais as paginas

que estdo a cumprir melhor o papel de persuadir o visitante e transpor uma meta), e ainda aprender
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como comparar o resultado de duas paginas diferentes para verificar qual esta a trazer melhor resultados
entre outros aspetos” (Adolpho, 2012, p.204).
Por fim, a mensuracao constitui a parte mais importante, impulsionando a uma melhoria continua

bem como melhores resultados em termos de custo-beneficio e retorno do investimento efetuado.

2.1.1.2 Marketing digital no setor hoteleiro

Desde a década de 1980, que as Tecnologias de Informacdo e Comunicacao (designadas TIC)
fornecem novas ferramentas para o marketing e, revolucionaram a industria do Turismo (Buhalis & Law,
2008), decorrente do estabelecimento do sistema de reservas por computador e sistema de distribuicao
global (Sabre, Amadeus, Galileo e Worldspan) (Gretzel & Fesenmaier, 2009), incitando a uma mudanca
na eficiéncia e eficacia das organizacées de turismo (Buhalis & Law, 2008). Assim sendo, o
desenvolvimento das tecnologias de informacao possibilitou a avaliacdo e utilizacdo, por parte dos
individuos, de canais mais convenientes, eficazes e baratos para comprar produtos de viagem (Buhalis

& Law, 2008) o que acarreta beneficios percebidos para a tecnologia (Kim et al., 2008).

A internet simboliza um canal de distribuicao primordial, principalmente para as empresas de
viagens (Lee & Morrison, 2010, citado por Agag & El-Masry, 2016) na medida em que o surgimento
desta impulsionou uma mudanca de paradigma na industria do turismo e no comportamento dos turistas
Gretzel & Fesenmaier, 2009), decorrente do facto desta ter vindo corrigir a lacuna existente entre
consumidores e fornecedores proveniente da dificuldade de comunicacdo que existia entre ambas as
partes dado que os estabelecimentos turisticos encontravam-se dependentes de intermediarios de
viagens (Buhalis, 1998) Para os consumidores, esta possibilitou uma economia de tempo e a pratica de
precos mais reduzidos e de descontos (Heung, 2003). Desta forma, a Internet é responsavel por:
promover a “customizacdo em massa de produtos turisticos, pois ajuda a industria a atingir nichos de
mercado de tamanho significativo em diferentes localizacoes geograficas: impulsionar a reengenharia de
todo o processo de producao e entrega de produtos turisticos; estimular a interatividade entre parceiros
que podem projetar produtos especializado” (Buhalis & Law, 2008, p.618); e, emergéncia do conceito
de comunidade virtual, definida por Rheingol (1993) (citado por Buhalis & Law, 2008) como “um grupo
de pessoas que podem ou nao se encontrar cara a cara, e que trocam palavras e ideias por meio da
medicao de quadros de avisos e redes de computador” pelo que a existéncia de uma Comunidade Virtual

de Viagem (VTC), facilita o processo de tomada de decisdes relacionadas a viagens.
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Neste contexto, para além dos canais de reserva mais tradicionais (telefone e agéncia de viagens),
emergiram 0s canais de reserva online, poréem no ambito do comportamento do consumidores julga-se
que os utilizadores das TIC também sao utilizadores das novas tecnologias como também s&o

consumidores dos servicos. (Park & Huang, 2017).

> Plataformas de reserva online

A internet representa um dos principais canais de distribuicao (Lee & Morrison, 2010, citado por
Amaro & Duarte, 2015) pelo que cada vez mais os individuos recorrem a esta para efetuar as suas
reservas de quarto de hotel (Boto-garcia et al., 2021), descurando o modelo tradicional de agente de

viagens (Castillo-Manzano & Lépez-Valpuesta, 2010).

Segundo Buhalis e Law (2008), o surgimento das plataformas online, dos smartphones e aplicativos
mudou drasticamente a forma como os turistas fazem as suas reservas de acomodacao, uma vez que
hoje em dia os individuos podem interagir diretamente com os fornecedores de hospitalidade. Deste
modo, estamos perante a estratégia de mercado online para offline (020) uma vez que neste tipo de
mercados os “clientes podem obter mais prontamente informacoes sobre o preco do produto do que no
mercado offlinetradicional” (Dong & Wu, 2019, p.165). Neste contexto, na ética de Pavlou (2003, p.104-
105), a intencdo de compra onfine pode ser encarada como “instancias interativas de comunicacao de
marketing “pelo que esta intencao pode ser definida como uma vontade e/ou intencao dos consumidores
de se envolverem num negdcio onlire e integra “o compartilhamento de informacdes online, manutencao

de relacionamentos comerciais e realizacdo de transacoes online”.

De acordo com Law et al. (2015) compreender os fatores que incitam os turistas a reservar
determinado quarto de hotel com recurso a internet, a agéncias de viagens ou contacto telefonico é um
tema bastante relevante para a gestao hoteleira, ja que a escolha do canal de reserva de acomodacao
encontra-se relacionada com determinadas caracteristicas de viagem como: propdsito da viagem,
experiéncia de viagem pretendida, nimero de hospedes, entre outros. Por outro lado, as intencdes de

reserva online dependem de certos fatores como:

— Apelo estético e facilidade de uso do website. é através do website que é estabelecido o primeiro

contacto entre o cliente e o hotel uma vez que o recurso a este canal online possibilita uma maior
facilidade de acesso, independentemente da localizacao geografica, fuso horario ou sistema de

computador (Yeung & Law, 2004). O sucesso de um site depende da sua usabilidade (Chen, 2018) pelo
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que é fundamental fornecer uma experiéncia de navegacéo agradavel (Yeung & Law, 2004) e, para tal é
necessario ter em atencao a apresentacao visual e/ou textual do mesmo de modo a nao existir uma
sobrecarga de imagens bem como de descricdes, pois a complexidade visual dos sites € considerada
um determinante crucial da sobrecarga de informacdes (Chen, 2018).

— Utilidade e risco percebido bem como qualidade da informacdo (H. Y. Wang & Wang, 2010): a

qualidade do site e da informacao disponibilizada é um fator que tem um enorme impacto na tomada de
decisdes comportamentais dos clientes (Ali, 2016) uma vez que se estes ficarem esclarecidos e
satisfeitos com o que observam e leem na plataforma on/ine, a probabilidade de prosseguirem para a
reserva de quarto ¢ muito mais elevada. Contudo, a definicdo de qualidade do site ndo e unanime dado
que ha autores, como Jeong et al. (2003) que apenas se focam na entrega eficaz da informacéo aos
individuos, contrariamente a perspetiva de Chang e Cheng (2014) que defende que além do fornecimento
de informacao é relevante ter em conta se a mesma satisfaz as necessidades dos telespectadores. Assim,
a qualidade do servico prestado é considerada um fator chave para alcancar a fidelidade dos clientes
(Suhartanto, 2011) visto que quando tanto a confianca como o valor percebido sdo elevados, significa
que os clientes se encontram satisfeitos com o site, o que se traduz numa diminuicdo do risco percebido
(Chang et al., 2014).

— Existéncia de mecanismos de filtragem de informacdo: com o intuito de no existir um excesso

de informacéo que pode originar uma perda de foco por parte dos individuos.

— Presenca de imagens descritivas das condicdes dos hotéis e respetivos guartos (Bufquin et al.,

2020): cada vez mais a informacao visual tem um impacto positivo nos clientes em detrimento da
informacé&o textual, conforme um estudo realizado por Luna-Nevarez e Hyman (2012, p.101) que, entre
outros aspetos, concluiu que a “a maioria das Aomepages de destino contém pouco texto, mas um uso
extensivo de imagens e outros elementos visuais, que se tornaram o principal meio para representar
destinos”.

— Presenca de avaliacdes de outros hospedes (Schuckert et al., 2015): decorrente da natureza dos

produtos de hospitalidade (inerentemente experiencial, intangivel e heterogéneo) é dificil avaliar a
qualidade dos produtos fornecidos pelos estabelecimentos de acomodacao pelo que os potenciais
clientes procuram informacdes recentes para, desta forma, conseguirem reduzir a assimetria de
informacdo proveniente da diferenca de informacao entre vendedores e compradores (Pavlou et al.,
2007). Na perspetiva de Resnick & Zeckhauser (2002) e Yacouel and Fleischer (2012) (citado em Mauri
et al., 2018, p.39), “os consumidores consideram as avaliacdes on/ine, também conhecidas como uma

forma essencial de contetido gerado pelo usuario (UGC), mais Uteis e confiaveis do que as informacdes
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fornecidas pelos prestadores de servico” uma vez que estes vao procurar sempre transmitir o lado
positivo do seu estabelecimento, enquanto que os hdspedes ndao s6 mencionam os aspetos positivos
como também os negativos. Deste modo, estas avaliacdes podem influenciar a satisfacdo do consumidor,
a experiéncia do consumidor, o desempenho comercial do RevPar para hotéis (Receita por

disponibilidade quarto), o preco e a participacdo de mercado (Kwok et al., 2017).

As plataformas de reserva online mais utilizadas, de acordo com a PressTur — Agéncia de Noticias
e Viagens em Turismo (2021), em concordancia com dados divulgados pela Eurostat, séo as seguintes:
TripAdvisor, Booking, Expedia Group sendo que, em 2019, foram reservados um total de mais de 554
milhdes de quartos com recurso a uma destas quatro plataformas. Deste modo, constatou-se que “uma
em cada cinco dormidas foi passada em Espanha (112 milhdes de dormidas), Franca (109 milhdes),

[talia (83 milhdes de dormidas), Alemanha (40 milhdes) e Portugal (33 milhdes).

No ano de 2019, as reservas efetuadas nestas plataformas tiveram como principais destinos: Paris
(com um total de 15,1 milhdes de dormidas), de seguida Barcelona (com um registo total de 11,3
milhdes de dormidas), em terceiro lugar destaca-se a area metropolitana de Lisboa (10,4 milhdes de
dormidas), seguida de Roma (totalizando 10,3 milhdes), e Madrid ocupa o quinto lugar (com um total de
8,3 milhdes). Assim sendo, “estas cinco cidades representam quase 10% (55,1 milhdes) do total de
dormidas na Unido Europeia registadas através das quatro plataformas (PressTur, 2021). No ano
posterior, registou-se um total de “272 milhdes de noites em alojamento local na UE com reservas através
da Airbnb, Booking, Expedia ou TripAdvisor, representando uma queda de cerca de 47%" face ao ano

transato de acordo com os dados do Eurostat (Ambitur, 2021).

Por outro lado, é importante ressalvar que ainda existe um enorme receio por parte da populacao
mais idosa em efetuar a sua reserva com recurso a um canal de reserva onfine por medo que os dados
facultados sejam utilizados para fins menos licitos, pelo que é mais propenso a que os idosos recorram
a agéncias de viagens e, em oposicao, os individuos jovens e com gosto por viajar recorram a meios

online para realizar as suas reservas (Del Chiappa e Zara, 2015, citado em Boto-garcia et al., 2021).

Neste seguimento, principalmente durante tempos de incerteza, a confianca constitui um elemento
particularmente relevante no comeércio eletronico dado que se os clientes ndo confiarem no website eles
nao se sentirao seguros para realizar operacdes de compra/reserva no mesmo (J. J. Wu & Chang, 2006),
desta forma a confianca simboliza uma componente chave que procura manter a sociedade unida e
sustenta as atitudes e comportamentos das pessoas (principalmente no momento precario de saude

publica que estamos a vivenciar) (Fancourt et al., 2020), pelo que a maioria dos estudos
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comportamentais define confianca como “um estado psicolégico que compreende a intencdo de aceitar
a vulnerabilidade com base em expectativas positivas das intencées ou comportamento do outro”

(Rousseau et al., 1998, p.395) e, julga-se que esta assenta em dois conceitos:

— Confianca cognitiva- esta prende-se com a credibilidade de outros individuos face a determinado
destino, produto ou servico, ocorrendo quando os individuos contam com a competéncia, conhecimento
e confiabilidade dos outros (Chang 2014, citado em Shin et al., 2022);

— Confianca afetiva- esta é baseada na benevoléncia dos outros. ou seja, na avaliacdo emocional

efetuada por outros individuos (Chang 2014, citado em Shin et al., 2022).

Por conseguinte, no ambito da confianca do viajante sdo propostos trés niveis de confianca na
decisao de viagem: o nivel macro (confianca politica), o nivel médio (confianca no destino) e o nivel micro
(confianca internacional face a outros viajantes) (Shin et al., 2022). De acordo com a teoria da troca
social, a confianca representa um requisito para relacionamentos bem-sucedidos entre consumidores e
prestadores de servicos (Cropanzano & Mitchell, 2005), simbolizando este aspeto, no setor do turismo,
um fator critico para promover viagens e atrair visitantes para os destinos, principalmente nos tempos
pandémicos que assolam o mundo. Na perspetiva de Holroyd et al (2020), a confianca do publico nas
autoridades de saude é determinada por comunicacdes eficazes e apropriadas face as medidas
implementadas decorrentes do Covid-19, sendo que Henderson et al. (Henderson et al., 2020) elaborou
um modelo de confianca publica, assente em 10 estratégias para incitar a confianca do publico, que
pretende realcar a importancia de examinar a relacdo entre politicas governamentais, confianca publica
e comportamento publico no contexto do Covid-19 dado que recuperar a confianca do viajante ¢ fulcral
para a recuperacao dos setores economicos, principalmente da industria do turismo . Assim destacam-
se as seguintes estratégias: transparéncia, desenvolvimento de protocolos e procedimentos,
credibilidade, proatividade, consisténcia, educacdo das partes interessadas e do publico, colocar o
publico em primeiro lugar, colaborar com as partes interessadas, construir a sua reputacao e, por ultimo,

cumprir as suas promessas.

Booking

O Booking.com foi fundado em 1996 em Amesterdao, ¢ parte integrante do Grupo Priceline, e
representa uma das maiores empresas digitais no mundo no setor de viagens, possuindo como objetivo

primordial “facilitar a todos a possibilidade de explorar o mundo” (Booking, 2021).
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Esta plataforma de reserva online encontra-se disponivel em 43 idiomas e integra 28 000 000 de
acomodacdes, incluindo mais de 6 200 000 opcdes de casas, apartamentos e outros alojamentos
Unicos, pelo que, segundo dados facultados pela Booking.com (2021), por dia séo realizadas cerca de

1 500 000 de reservas em mais de 150 000 destinos em todo o mundo.

Assim sendo, esta aplicacao pauta-se por uma diversidade de alojamentos turisticos bem como de
tarifas, procurando atender as necessidades e desejos de todos os individuos, comprometendo-se em
garantir aos seus utilizadores seis aspetos: opcdes incriveis, precos baixos, confirmacao imediata,
inexisténcia de taxas de reserva, garantia de uma reserva segura, assisténcia 24 horas por dia-7 dias por
semana. Por conseguinte os utilizadores do Booking.com, tém a sua disposicdo um conjunto de
ferramentas, que visam facilitar e auxiliar as suas pesquisas, tais como: possibilidade de estes
recorrerem a um ranking padrao, utilizarem filtros, ordenarem os resultados de acordo com aquilo que
procuram. Para facultar o ranking padrao aos seus utilizadores este utiliza um conjunto de algoritmos

recorrendo a um conjunto de parametros nomeadamente:

—Historico individual de pesquisa dos clientes;

—"“Taxa de cliques” da pagina de pesquisa até a pagina do hotel (“CTR");

—N° individual de reservas relacionadas com o numero de visitas a respetiva pagina dos
responsaveis dos alojamentos na plataforma online (“Conversao”);

—Reservas brutas (incluindo cancelamentos) e liquidas (excluindo cancelamentos) de um gerente

de acomodacao.

No que respeita aos gerentes dos alojamentos, existe um acordo contratual entre estes e a aplicacao
gue assenta, essencialmente, no facto de que por cada reserva efetuada através desta plataforma, esta
recebe uma percentagem do preco do quarto/apartamento/casa. Porém, embora exista esta condicéo,
registar a propriedade ¢ um processo bastante facil, uma vez que os responsaveis dos alojamentos
apenas tém de facultar determinadas informacdes face a mesma nomeadamente: a sua localizacao, as

suas condicoes e comodidades bem como fotografias da mesma, e detém algumas vantagens tais como:

—Garantir uma forte presenca online, uma vez que a aplicacdo se compromete a publicitar a sua

propriedade em motores de busca como Google, Bing e Yahoo com o intuito de alcangar o0 maior nimero
de potenciais clientes em todo 0 mundo;

—Ferramentas e opcdes inovadoras, os colaboradores desta procuram estar a par de todas as

inovacdes de forma a assegurar que a sua pagina se encontra preparada para receber o maior nimero

possivel de reservas;
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—Publicacoes de comentarios de clientes reais, que previamente sao analisados pelos colaboradores

da aplicacdo e, posteriormente sdo publicados na pagina da propriedade conferindo credibilidade a
mesma e incitando a que os hospedes escolham esta acomodacao;

—Apoio 24 horas por dia 7 dias por semana, este ¢ relevante para transmitir seguranca aos gerentes

das acomodaces no sentido em que caso ocorra algum problema com alguma reserva ou com algum
hospede, estes sabem que a equipa do Booking.com esta disponivel para auxiliar face aos procedimentos

a seguir.

Por conseguinte, existe a possibilidade de os hospedes avaliarem a sua estadia com recurso a uma
escala de O (muito mau) a 10 (soberbo) bem como escreverem comentarios tanto privados para o
anfitrido como publicos para, futuramente, serem lidos por todos os individuos que detenham interesse
por aquela propriedade, de salientar que a plataforma on/ine ainda permite que os anfitrides respondam
aos comentarios de clientes que estiveram hospedados nas suas instalacdes bem como a duvidas de

potenciais clientes.

Por fim, esta plataforma é reconhecida como “o Gigante das reservas online’ (Raposo, 2017) e
encontra-se em constante desenvolvimento, posto que recentemente desenvolveu diversas

ferramentas/funcionalidades como o Booking Assitant, Programa Genius, entre outros.

Tripadvisor

A plataforma de reserva online, Tripadvisor surgiu no ano de 2000 impulsionada inicialmente por
Steve Kaufer e sua esposa Caroline apds terem constatado, através do planeamento de uma viagem,
que os websites de reserva eram todos muito semelhantes e regiam-se por um modelo tradicional. Neste
sentido, estes decidiram criar uma aplicacdo que possuisse um caracter mais informal, ou seja, que
permitisse uma interligacdo entre os servicos e os utilizadores dos mesmos, de modo que estes
pudessem partilhar as suas opinides face a determinado hotel, restaurante, museu ou outras atracdes

turisticas bem como escreverem recomendacdes.

A imagem de marca desta aplicacdo ¢ uma coruja uma vez que “na histéria da humanidade, as
corujas simbolizam o conhecimento e a sabedoria (muitas vezes retratadas como grandes conselheiras)”
sendo que esta constitui a missao do Tripadvisor - transmitir conhecimento e sabedoria aos individuos

(Dias, 2013).
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Esta encontra-se presente em mais de 49 mercados e 28 idiomas pelo que, segundo dados
presentes na sua pagina oficial (Tripadvisor,2019) esta aplicacdo auxilia, por més, cerca de 463 000
000 de viajantes a organizarem as suas viagens, em resultado da mesma deter mais de 859 000 000
de avaliacdes e opinides acerca de 8 600 000 milhdes de alojamentos, restaurantes, experiéncias,
companhias aéreas e cruzeiros. Contudo, esta ndo so procura cativar os turistas como também os
gestores dos estabelecimentos pelo que desenvolveu um Pacote Premium que permite que estes:
escolham a avaliacdo bem como as fotos que gostariam que aparecessem no Tripadvisor; incluam videos
e 0s seus dados de contacto; visualizem o desempenho da sua concorréncia; rastreiem os cliques e

quais 0s aspetos que 0s viajantes mais se preocupam na sua viagem (Tripadvisor, 2020)

Por fim, esta é conhecida como sendo a maior plataforma de viagens no mundo (Tripadvisor, 2019)
pelo que 74% dos viajantes acedem ao site antes de prosseguirem com as suas reservas diretas

(Tripadvisor, 2020).

Expedia Group

A Expedia Group foi criada em 1996 como uma das primeiras agéncias de viagens: Microsoft
Expedia Travel Services, definindo-se como uma das maiores plataformas de viagens no mundo. A sua
equipa é composta, essencialmente, por tecnologos e viajantes, e detém como missao: “impulsionar
viagens globais para todos, em qualquer lugar”, ou seja, “criar 6timos produtos e facilitar as conexdes

entre os viajantes e nossos parceiros que realmente trazem o bem ao mundo “ (Expedia Group, 2021).

Esta pretende auxiliar os individuos na organizacao da sua viagem pelo que a sua plataforma integra
informacdes sobre hotéis, alojamentos, voos, atividades, aluguer de veiculos, e cruzeiros. Por outro lado,
também apresenta solucdes de tecnologia tais como: solucdes de midia, marketing afiliado, agentes de
viagens, viagem Corporativa, Application Programming Interface (API), modelo de Rétulo Branco com o
intuito de ajudar os seus parceiros a tomar as melhores e mais rapidas decisdes para expandir o seu

negocio (Expedia Group, 2021).
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Figura 3: Informacao referente a plataforma Expedia Group

O PODER DE NOSSA PLATAFORMA

ALCANCANDO O MUNDO A MAIS AMPLA OFERTA NA
ATRAVES DA DISTRIBUICAO GLOBAL TECNOLOGIA LIDER DA INDUSTRIA INDUSTRIA DE VIAGENS

20 + 600 B + 29 MILHOES +
Marcas globalmente relevantes Previsdes de 1A Propriedades

200 + 20 MILHOES + 210 K +

Sites de viagens Conversas virfuais Afividades Unicas
70 + 70T + 500 +
Paises Dados

Companhias aéreas, dezenas de cruzeiros
e milhares de locadoras de veiculos

Fonte: (Expedia Group, 2021)

> Redes Sociais

As redes sociais representam um “ponto de encontro” nao sé entre pessoas, mas também entre
marcas, empresas e aplicacdes pelo que constituem um “instrumento imprescindivel de marketing e
comunicacao das marcas” (Grupo Marketest, 2021, p.2). Assim sendo, 0 seu objetivo consiste em
“partilhar informacdes, experiéncias, conhecimentos e interesses” (Raposo, 2017, p.19) possuindo
como principais vantagens: serem gratuitas e permitir um contacto com pessoas das mais variadas

partes do mundo.

No decorrer dos anos, estas foram crescendo e detendo cada vez mais utilizadores e, como tal as
empresas decidiram utiliza-las como recurso de promocdo das suas marcas/produtos/servicos,
independentemente da estratégia da empresa nao ser as vendas onfine deter uma presenca online é
muito importante, nos dias de hoje, para o sucesso de um negocio na medida em que “ as redes sociais
converteram-se em importantes ferramentas de comunicacao organizacional, com grande relevancia na

area turistica” (Altamirano-Benitez et al., 2020).
Neste seguimento, estas podem possuir diferentes propdsitos tais como:

—Facebook: Esta plataforma surgiu a 4 de fevereiro de 2004, fundada por Mark Zuckerberg, Dustin
Moskovitz e Chris Hughes, contudo inicialmente era designado de Thefacebook, passando a denominar-

se de Facebook apenas em agosto de 2005. O principal objetivo desta rede é “configurar um espaco no
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qual as pessoas se possam encontrar umas as outras, dividindo opinides e fotografias” (Santana,2021)
sendo que, atualmente, possui mais de 1 790 000 000 de utilizadores todos os dias e cerca de
2 700 000 000 de utilizadores todos os meses, sendo considerada a rede social mais conhecida e usada

em todo o mundo (Raposo, 2017).

O Facebook auxilia mais de “40 milhdes de pequenos negocios em todo 0 mundo, que utilizam a
plataforma para gerar vendas, comunicarem com os fas e clientes bem como trabalharem de perto a
cultura da sua empresa € marca junto de quem mais dela gosta” (Larrossa, 2018) deste modo, mais
recentemente, criou a ferramenta Facebook Business (Suite) (ou também denominado Gerenciador de
Negocios) que possibilita aos anunciantes a gestdo do seu trabalho de marketing nas contas de
Facebook, Instagram e Messenger num unico local tal como partilharem o acesso a ativos com a sua
equipa, agéncias de parceiros e vendedores (Meta for Business, 2021). Assim sendo, esta integra um
conjunto de funcionalidades tais como: publicar entre plataformas, gerir a caixa de entrada, criar
anuncios, monitorizar estatisticas e tendéncias, aceder a informacoes Uteis e visualizar a atividade do

negdcio no Facebook e Instagram.

No ambito do setor hoteleiro esta plataforma digital possui um importante contributo, dado que
recorrer a esta para fazer publicidade as respetivas unidades hoteleiras e suas comodidades detém
algumas vantagens, tais como: segmentacdo, poder social e efeito comunidade, notoriedade,
envolvimento e um custo por clique (CPC) inferior a outras plataformas de publicidade (Marques, 2016).
Nesta otica os gerentes e responsaveis por marketing digital dos hotéis podem realizar determinadas
acoes particularmente: promover a sua pagina nesta rede social bem como o seu website; recolher /eads
para 0 negocio, isto &, possibilidade de obter dados do utilizador automaticamente, diretamente no
Facebook com preenchimento automatico; e, publicitar as suas ofertas assim como os eventos que

decorrerao na unidade hoteleira com o intuito de incitar a participacao dos individuos.

—Instagram: Esta rede social foi lancada em 2010, pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo
brasileiro Mike Krieger, tendo sido adquirida no ano de 2012 pelo Facebook. Esta prima por ser uma
rede social de partilha de fotografias e videos, até 60 segundos, com ou sem filtros, permitindo recorrer
a um conjunto diversificado de filtros, destacando-se os seguintes recursos: edicdo de imagem,
publicacdo de comentarios, gostos, possibilidade da ferramenta de partilha dos contetdos, envio e
rececao de mensagens diretas e, o /nstagram Stories, este recurso permite o compartilhamento em

tempo real de imagens e videos que desaparecem apds 24 horas bem como possibilita a introducao de
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frases, emaojis ou desenhos nos mesmos. Contudo, inicialmente este recurso gerou alguma controvérsia

visto que retirou uma quota de mercado gigante a aplicacdo Snapchat.

Atualmente, esta aplicacao detém mais de 400 milhdes de utilizadores em todo 0 mundo, sendo
utilizada como uma ferramenta de trabalho por diversos individuos, ndo so a titulo individual, mas
também a titulo coletivo, como empresas. Por sua vez, estas podem efetuar o seu registo como entidade
empresarial, sendo que deterdo uma conta profissional e, por norma, o seu perfil sera publico (com vista
a alcancar o maior numero de individuos possivel pelo que podem ser “seguidos” por todo o tipo de
publico e, podem também seguir quem desejem) no qual estas podem publicar diversos videos e
fotografias, acompanhadas por /astags com a intencdo de obter mais alcance. Para as marcas que
detém este tipo de perfil é-lhes permitido aceder a um conjunto de estatisticas com o intuito de “perceber
o perfil demografico dos seus seguidores e também a performance das suas publicacdes” (Marques,
2016, p.429) e, deste modo, obter feedback face a sua atividade nesta rede social. Por outro lado, as
marcas também podem elaborar anuncios publicitarios e fornecer uma remuneracao (previamente
definida) a aplicacao para esta divulgar os mesmos, para assim aumentar o engagement (é definido
como um processo interativo e bilateral entre alguns sujeitos (cidadaos, trabalhadores, clientes,
utilizadores e redes sociais) e algumas organizacdes (administracao publica, empresa, plataforma digital)

(Altamirano-Benitez et al., 2020) das respetivas marcas (Instagram, 2021).

Decorrente do sucesso desta rede social, & importante que os estabelecimentos hoteleiros procurem
ter uma presenca ativa na mesma em virtude do: alcance organico ser maior face a outras plataformas
digitais; existir a possibilidade de publicacdo de videos curtos e de fotografias que representam excelentes
ferramentas para vender viagens; as #ashiags serem Uteis para que os perfis sejam encontrados; o poder
de aquisicdo dos utilizadores do Instagram é maior; e, por fim a publicidade surge na timeline (o que
significa que os individuos sdo “obrigados” a ver) (Borges, 2017). Desta forma, todas as vantagens
enunciadas pretendem incitar a promocao dos websites, dos servicos, das suas comodidades e

condicdes, acompanhadas por um suporte visual, das unidades hoteleiras.
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Tabela 2: Aspetos diferenciadores e beneficios do Instagram.

Aspetos diferenciadores desta rede social face as restantes
— Integracao direta com outras redes sociais
— Videos até um minuto
— Aplicacdes (Boomerang, Hyperlapse e Layout)
— Conteudos visuais e filtros para fotografias
— Eficiéncia das hashiags
Beneficios desta rede social
— Aumentar a notoriedade e branding
— Possibilita a gestdo de até cinco contas
— Comunicar de forma criativa e informal
— Alcancar audiéncia mais jovem
— A sua utilizacao é muito simples

Fonte: Marques, 2016, p. 410

—Twitter: Esta rede social surgiu a 21 de marco de 2006 e detém como proposito promover a
conversa publica (Twitter, 2021), caracterizando-se como sendo um espaco de discussao em que 0s
individuos podem debater diversos assuntos e partilhar as suas opinides bem como 0s seus sentimentos
através da publicacao de um Tweet (mensagens com no maximo 240 caracteres). Nesta acecao, esta
plataforma representa “uma ferramenta importante para recolher opinides dos utilizadores, devido a
facilidade de monitorizacao que fornece, permitindo dar uma atencao personalizada e imediata, gerando
uma experiéncia agradavel com os clientes que valorizam a resposta das organizacdes” (Altamirano-
Benitez et al., 2020, p.224). Deste modo, esta rege-se pelos seguintes principios: promover conversas
saudaveis; conquistar a confianca das pessoas; transparéncia; ser uma plataforma que pauta pela
agilidade, liberdade e diversao; e, unir lucro e propésito. A plataforma detém mais de 320 000 000 de
utilizadores em todo o mundo, embora nao tenha tido 0 mesmo éxito em Portugal como teve noutras

partes do mundo.

O Twitter possui um conjunto diversificado de ferramentas como: envio de mensagens diretas;
partilha de videos de até 140 segundos (incluindo o link de videos que se encontram no Youtube) e, se
a publicacao destes forem acompanhadas de /#ashfagso seu alcance sera mais elevado; anexar imagens
aos tweets; audio cards, que consiste em partilhar a musica que estamos a ouvir no Spotify, iTunes ou

audios no Soundcloud; e, ainda detém a ferramenta Twitter Cards. Por sua vez, esta ultima encontra-se
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um pouco camuflada pelo que muitos individuos e marcas ndo sabem da existéncia da mesma, no
entanto detém um grande potencial visto que “permite ter um tweet mais atrativo e rico (...) bem como
gerar /ead’s (obter diretamente no Twitter os emails dos utilizadores), canalizar visitas para o website,
instalar aplicacdes, por exemplo, obter e-mails dos seguidores ou colocar contetdos multimédia. Assim
sendo, apos a criacdo do Twitter Card, surge a opcdo de o publicar no Twitter (sem pagar) ou de o
promover numa campanha de publicidade, segmentando com o publico-alvo (a pagar)” (Marques, 2016,
p.348-350). Por outro lado, uma outra funcionalidade que esta rede social agrega e que pode auxiliar de
forma positiva as marcas diz respeito ao Tweetdeck, que constitui uma ferramenta que possibilita a
gestdo de forma eficiente a presenca da sua marca (ou dos individuos) nesta rede social, possibilitando

monitorizar e agendar publicacdes (Marques, 2016).

Por fim, o Twitter traduz-se numa ferramenta que possibilita um contacto mais préximo e,
consequentemente, mais personalizado com o novo turista digital, originando a um “acompanhamento”
antes e durante a viagem, ao mesmo tempo que se alcanca beneficio para o destino turistico (Rodriguez
& Gregory, 2019), dado que este autoriza a publicitacdo do website do seu estabelecimento detendo a
funcao de “colocar um botdo para o seguirem diretamente no seu website’ (Marques, 2016, p.336),
suportada pela possibilidade de criacao de um perfil empresarial. Por isso, “as empresas de turismo nao
podem e ndo devem tornar-se transmissoras de informacdes, mas devem assumir um papel ativo e ouvir
0s seus publicos, de modo a gerirem relacdes que permitam fortalecer a imagem e a reputacao do

destino turistico” (Altamirano-Benitez et al., 2020, p.240).
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Figura 4. Aspetos diferenciadores e beneficios do Twitter

Quando as marcas se conectam com os acontecimentos
no Twitter, conseguem ver aumentos no funil de

marketing:

+18% +8% +7% +3%

de associagdo a de reconhecimento da de preferéncia pela de intencdo de compra
mensagem marca marca

*Fonte: Nielsen Brand Effect, 2015-2018
Aspetos diferenciadores desta rede social face as restantes
o Comunicagio com 240 caracteres
o Excelente monitorizacio de hashiags

o Util a detetar tendéncias e monitorizar

Beneficios desta rede social
o Aumento da interag3o e melhor relacio com o cliente
o Permite seguir e interagir com influenciadores
o Monitorizar hashtags em eventos e da marca
o Alcangar publicos experientes em redes sociais

o Rede social amplamente integrada no digital

Fonte: Marques, 2016, p.332

Neste seguimento, as redes socias constituem uma ferramenta fulcral para o turismo uma vez que
cada vez mais os individuos investem o seu tempo nestas com o objetivo de encontrar a melhor
alternativa para as suas viagens pelo que é nesse “momento que sua empresa deve captar a atencao
desse potencial cliente e oferecer seus servicos” (Borges, 2017). A ocorréncia da pandemia Covid-19
originou a que estas adquirissem ainda mais um papel de destaque visto que, numa altura em que a
maioria dos individuos se encontrava impossibilitado de sair de casa, as plataformas digitais permitiram
gue as pessoas se mantivessem conectadas tal como aumentarem a notoriedade das marcas na medida
em que existiu um forte investimento nas redes sociais por parte destas, pelo que originou a uma
valorizacao por partes dos individuos pelo que é portugués. Neste seguimento, ocorreu uma alteracao

face ao perfil do turista na medida em que “o “novo” viajante 4.0 esta ainda mais familiarizado com as
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tecnologias e as empresas que nao sao digitalizadas tendem a ser esquecidas (ou mesmo desprezadas)

por esse cliente” (Borges, 2020).

» E-mail Marketing

O e-mail Marketing constitui “o meio de comunicacao digital universal para comunicar em qualquer
parte do mundo” (Marques, 2018, p.205) sendo considerado pelo autor como o “passaporte digital” ja
que para criarmos uma conta em qualquer plataforma digital, por norma, é sempre necessario possuir

um e-maill.

Embora tenham surgido outras plataformas que possibilitam o contacto on/ine entre individuos bem
como entre marcas e empresas, este continua a ser uma das ferramentas mais utilizadas e mais
vantajosas no ramo empresarial (Leite, 2017), pelo que podemos recorrer a este para: enviar uma
proposta a um cliente; enviar uma resposta automatica, apds a submissao de um formulario ou /anding
page (pode ser designada em portugués de pagina de conversao, sendo que é uma pagina que possui
todos os elementos voltados a conversao do visitante em Lead, oportunidade ou cliente (Siqueira, 2021);
enviar um e-mail de confirmacao apds comprar um produto numa loja ou se registar num site; envio
regular de newsletter; e, inserir a tipica assinatura no rodapé do e-mai/ com informacdes da empresa.

(Marques, 2018).

O recurso a este possui um conjunto de vantagens, nomeadamente o facto de este ser uma boa
ferramenta para comunicacdo regular, na medida em que cerca de 91% dos utilizadores abrem o e-mai/
diariamente (Marques, 2016 com base em dados da plataforma Inc); a sua facilidade de uso; deter
custos relativamente baixos pelo que é possivel obter um bom retorno do investimento; a sua
universalidade e popularidade, visto que constitui um dos meios de comunicacdo mais utilizados no
mundo, pelo que existem cerca de 4 600 000 000 de contas de evmail, totalizando mais de

2 700 000 000 utilizadores.

No contexto hoteleiro, o e-mail marketing é relevante em virtude de: incitar a um relacionamento
positivo entre o hotel e o hospede, dado que existe uma comunicacdo mais eficaz e segmentada pelo
que as ofertas e promocdes divulgadas com recurso ao e-mai/ procuram ir de encontro ao publico-alvo
que se esta a dirigir e, desta forma este pode-se “tornar numa verdadeira maquina de gerar lucros”

(Omnibees, 2017) para as unidades hoteleiras; e, ainda pretende fortalecer a presenca do hotel no digital,
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na medida em que ao contactarmos os individuos para promover os respetivos servicos, 0s gestores

hoteleiros também procuram promover as outras plataformas digitais que possuem (Franco, 2020).

> Website

Na otica de Vasco Marques (2016, p.441), o website é o “canal mais importante” na medida em
que, mais do que qualquer rede social, esta ferramenta de marketing digital “é o seu verdadeiro cartdo
de visita e a sua morada oficial na internet, enquanto que uma rede social ¢ mais um apartado” (Sousa,
2019). Pelo que, nos dias de hoje, os sites simbolizam um elo de ligacao entre os hotéis e os clientes (Li

et al., 2015).

Segundo Kotler et al.(2020) , a criacao de um websitevaria tendo em conta o propésito e o contetido
que a empresa tenciona disponibilizar no mesmo, sendo que ¢é possivel distinguir, essencialmente, dois
tipos de websites: os websites de marketing, que sdo criados com o intuito de existir envolvéncia com os
clientes para que seja produzido um resultado de marketing, tal como uma compra através deste meio
de comunicacao (muito frequente em websites do ramo automovel), por outro lado também existem os
websites da comunidade da marca (designados de brand community websites), em que estes nao se
centram s6 em incentivar os consumidores a comprar, como pretendem fornecer uma apresentacéo
detalhada do objetivo e da missao da marca, bem como outros recursos com o intuito de criar um
relacionamento de proximidade com os clientes para criar a denominada comunidade cliente-marca.
Assim, no que refere ao tipo de website apresentado em ultimo lugar a marca também procura incitar a

que os clientes partilhem as suas ideias e sugestdes de melhoria para que a mesma evolua.

Por conseguinte, mais do que possuir um website é importante que os individuos o visitem (Kotler
et al., 2020) pelo que na elaboracao deste tipo de canal de comunicacéo é relevante ter em consideracéo
a utilidade do mesmo, uma vez que os individuos apenas vao explorar, de forma aprofundada, o website

e o respetivo contetdo caso percecionem utilidade na informacéo disponibilizada (Perreault et al., 2009).
Neste sentido, um bom website deve comtemplar os seguintes aspetos (Marques, 2016):

—Simplicidade, dado que esta é aliada da boa usabilidade;
—Rapidez, fornece uma experiéncia de navegacdo mais agradavel ao utilizador e tem impacto no
SEO bem como no preco referente a publicidade paga na Google;

—Atratividade;
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—Sociavel, no sentido em que é importante que um website seja interativo de forma a, por exemplo,
possuir mecanismos que direcionem de forma eficaz e eficiente os individuos para as respetivas redes
sociais da marca;

—Acessivel em todos os dispositivos eletronicos;

Neste sentido, para verificar se o este meio de comunicacao digital se encontra bem estruturado,
0s responsaveis de marketing digital devem responder de forma afirmativa ao conjunto de questdes

apresentado de seguida (Minerva, 2021):

1. A sua pagina inicial tem os contactos bem visiveis?

2. A sua pagina inicial tem icones para as redes sociais?

3. A sua pagina inicial tem testemunhos de satisfacao de clientes?

4, 0 seu websitetem uma navegacao clara e intuitiva ou, pelo contrario, quando um utilizador

0 visita, fica perdido e ndo consegue encontrar facilmente o que procura?

5. 0 seu website é responsivo? Adapta-se facilmente a qualquer dispositivo moével?

6. O seu website esta otimizado para SEO, com as respetivas keywords, meta-description e
alt tags das imagens?

7. Faz periodicamente analise de métricas através do Google Analytics ou de plataformas

equivalentes? Usa essa analise para melhorar o seu desempenho digital?

Ao nivel dos estabelecimentos hoteleiros, ¢ importante fornecer uma experiéncia de navegacao no
website agradavel e continua de forma a alcancar uma melhoria no nimero de reservas de quarto (L.
Wang et al., 2015), uma vez que este recurso é como que o “espelho” do hotel.

Neste sentido os gestores e responsaveis de marketing digital devem procurar prestar especial
atencdo a determinados fatores como: informacdo (consiste na divulgacdo do maior numero de
informacdes possivel bem como manter o website o mais atualizado possivel, tanto quanto a forma como
quanto ao conteudo, para nao fornecer informacao errada e, ndo desiludir as expectativas dos hospedes),
design, interatividade, capacidade de resposta, facilidade de uso, apelo, inovacdo, imagem de marketing,
entre outros na medida em que estes fatores podem influenciar o comportamento de compra on/ine do
consumidor (Abou-Shouk & Khalifa, 2017). Assim sendo, é relevante existir um equilibrio entre as
informacdes visuais e textuais em consequéncia da existéncia de dois tipos de processadores de
informacéao: “processadores de informacao afetiva, que tendem a confiar nos sentimentos para a tomada
de decisao, tém uma propensao para estimulos visuais, por oposicao processadores cognitivos, que se

encontram mais dependentes dos pensamentos para tomar decisdes, demonstram preferéncia por
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estimulos textuais”, de acordo com estudos realizados (por exemplo estudo de Martin et al., 2005)

(Bufquin et al., 2020,p.3).

2.2 Turismo e Setor Hoteleiro

Herman von Schullern Schrattenhofen define pela primeira vez turismo, em 1910, como sendo “o
conjunto de todos os fendmenos, em primeiro lugar de ordem econdémica, que se produzem pela
chegada, a permanéncia e a partida de viajantes numa comuna, provincia ou Estado determinado e que

estdo diretamente ligados entre eles.” (Bernecker, 1965, citado em Cunha, 2006, p.19).

Posteriormente, na década de 1970 é fundada a Organizacao Mundial do Turismo (OMT/UNWTO)
constituindo-se como a uma organizacao que lidera no setor do turismo internacionalmente sendo que
esta é responsavel por “promover o turismo como um motor de crescimento econdmico,
desenvolvimento inclusivo e sustentabilidade ambiental e oferece lideranca e apoio ao setor no avanco
do conhecimento e nas politicas de turismo em todo o mundo” (UNWTO, n.d.). Neste seguimento,
turismo é definido, em 1985, de acordo com a OMT como “o conjunto de atividades desenvolvidas por
pessoas durante as viagens e estadias em locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo
consecutivo que nao ultrapasse um ano, por motivos de lazer, de negocios e outros” (Cunha & Abrantes,

2019, p.14).

Contudo, a definicao de turismo nao é inata encontrando-se em constante mutacéo, decorrente dos
contributos de diversos autores, desta forma Cunha ((Cunha & Abrantes, 2019) considera que turismo
“é o conjunto de atividades licitas desenvolvidas pelos visitantes em razao das suas deslocacoes, as
atraces e 0s meios que as originam, as facilidades criadas para satisfacdo das suas necessidades e os

fendmenos e relacdes resultantes de umas e de outras” (Cunha & Abrantes, 2019, p.14).

As motivacdes turisticas pela escolha de determinado local por parte dos individuos sao, de acordo
com Cunha e Abrantes (2019).as seguintes: motivos profissionais ou negocios, fisicos e psicoldgicos,
culturais, sociais, motivos desportivos e, por ultimo, motivos religiosos. Deste modo, na perspetiva dos
autores mencionados anteriormente, existe uma correlacdo entre os motivos pelos quais os individuos
viajam e as caracteristicas dos destinos o que origina a identificacdo de diferentes tipos de turismo,

nomeadamente:
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—Turismo de repouso: este é impulsionado por motivos de relaxamento fisico e mental, decorrente
do desgaste provocado por motivos de trabalho ou da agitacdo da vida pessoal. Assim sendo, “as pessoas
gue se enquadram neste tipo de turismo constituem, atualmente, um importante segmento de mercado,
principalmente originario dos grandes centros urbanos que nao desdenham a animacao ou as atividades
desportivas. Com efeito, para mais de um terco dos europeus, 0s maiores motivos para férias sdo o
repouso e o recreio” (Cunha & Abrantes, 2019, p.27);

—Turismo cultural: este tipo provém da vontade dos individuos em conhecer novas culturas, novos
habitos e costumes bem como satisfazer necessidades espirituais;

—Turismo étnico: este assenta no contacto com comunidades que detém um modo de vida exotico
com o intuito de conhecer mais sobre estes povos. Para tal neste tipo de turismo, os turistas efetuam
“visitas as casas dos nativos, observacao de dancas e cerimonias, bem como a possibilidade de assistir
aos rituais religiosos “ (Cunha, 2009, p.49-50);

—Turismo de natureza: neste os individuos procuram uma maior aproximac¢do com a natureza, de
forma a afastarem-se de toda a agitacao e poluicéo existente nos centros urbanos, por isso recorrem a
parques naturais, por exemplo. E importante realcar que, segundo Graburn (citado por Cunha, 2009)
este tipo de turismo manifesta-se de duas maneiras distintas:

. Ambiental - relaciona-se com ‘s varios aspetos da terra, do mar e do céu e com 0 seu
estado de pureza”

. Ecologico - integra as viagens para as areas naturais, com o intuito de “observar e
compreender a natureza e historia natural do ambiente, tendo o cuidado de manter inalteravel a
integridade do ecossistema”

—Turismo de Negocios: neste tipo as deslocacdes ocorrem em virtude de motivos profissionais tais
como: reunides, congressos, feiras de emprego, entre outros.

—Turismo Desportivo: este decorre tanto da pratica de atividades desportivas por parte de atletas
bem como para assistir a eventos desportivos como, por exemplo, jogos de futebol, corrida de
automoveis, entre outros.

Figura b: Inter-relacdes entre os tipos de turismo
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2.2.1 Turismo e Setor Hoteleiro em Portugal

Segundo Manuel Caldeira Cabral, ex-ministro da Economia, “o turismo ¢ uma atividade econémica
estratégica para o desenvolvimento economico e social do pais, designadamente para 0 emprego e para
o crescimento das exportacdes” (Turismo de Portugal, 2017), pelo que “a atividade turistica desempenha
um papel central na economia portuguesa, enquanto principal atividade exportadora do pais e geradora
de emprego e rigueza” (Turismo de Portugal, 2021), sendo assim considerada o principal motor da

economia.

No periodo de 2019, Portugal ocupou a 5° posicao entre os paises com maior saldo (13,1 mil
milhdes de euros) na balanca turistica da Uniao Europeia (Instituto Nacional de Estatistica, 2020). No
gue concerne aos alojamentos turisticos verificou-se um aumento do numero de dormidas de cerca de
4,3% face ao ano anterior, representado 77 800 000 dormidas. Assim sendo, entre os anos de 2010 e
2019 registou-se uma taxa de crescimento médio anual de 7,2% na categoria anterior, visto que ocorreu
um aumento de cerca de 33 000 000 (Turismo de Portugal, 2021). Nao obstante entre os anos de 2014
e 2019, em termos da balanca turistica portuguesa referente a rubrica viagens e turismo, constatou-se
um aumento das receitas e, consequentemente das despesas, na medida em que no ano de 2019
registou-se um total de 5 300 000 euros, traduzindo-se numa aceleracao face a evolucao das receitas e,

o0 saldo desta totalizou 13 130 900 000.
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Figura 6: Balanca turistica portuguesa, rubrica Viagens e Turismo, 2014 -2019
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Por outro lado, em 2020, verificou-se uma forte recessao na industria do turismo pelo que ocorreu
uma variacdo homologa de -7,6% em volume quanto ao Produto Interno Bruto (PIB). De entre diversos
fatores, a desaceleracdo da atividade do alojamento turistico contribui para este acontecimento visto que
“a generalidade dos meios de alojamento turistico registou 11 700 000 héspedes que proporcionaram
30 300 000 dormidas, traduzindo-se em diminuicdes de 60,4% e 61,1%, respetivamente (+7,4% e +4,3%,
pela mesma ordem, em 2019"(Instituto Nacional de Estatistica, 2021a). Logo, quanto a rubrica de
viagens e turismo presente na Balanca de Pagamentos, evidenciou-se uma diminuicao no saldo desta
rubrica de 62,2 %, em resultado, principalmente, da reducado das receitas (neste periodo apenas
corresponderam a 7 800 000 000 €), mas também das despesas (correspondendo a 2 800 000 000
€).

Figura 7: Balanca turistica portuguesa, rubrica Viagens e Turismo, 2014 - 2020
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Por fim, foi desenvolvida uma Estratégia para o Turismo de Portugal — a Estratégia Turismo 2027 -

que detém como finalidade proporcionar uma “visédo de longo prazo, que se compagina com acoes
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concretas no curto prazo, permitindo, deste modo, atuar com maior sentido estratégico no presente e,
simultaneamente, enquadrar o futuro quadro comunitario de apoio 2021-2027"(Turismo de Portugal,
2017, p.6). Desta forma, este documento, na otica de Luis Araujo (Presidente de Turismo de Portugal,

I.P), define um conjunto de prioridades que se encontram identificadas em cinco eixos estratégicos:

—valorizar o territorio, permitindo o usufruto do patriménio historico-cultural e preservacao da sua

autenticidade; a regeneracao urbana; a potenciacao econémica do patriménio natural e rural, a afirmacéo
do turismo na economia do mar, a estruturacao da oferta turistica para melhor responder a procura;

—impulsionar _a economia, que respeita a competitividade das empresas; a simplificacao,

desburocratizacao e reducao dos custos de contexto; a atracao de investimento; a qualificacao da oferta;
a economia circular; ao empreendedorismo e inovacao;

—potenciar 0 conhecimento, em que se inclui a valorizacao das profissdes do turismo; a formacao

de recursos humanos; a capacitacao em continuo os empresarios e gestores; a difuséo de conhecimento
e informacao; a afirmacao de Portugal como smart destination;,

—gerar redes e conectividade, através do reforco de rotas aéreas ao longo do ano e da mobilidade

no territério; da promocao do «turismo para todos», numa otica inclusiva; do envolvimento da sociedade
no processo de desenvolvimento turistico e de cocriacédo; do trabalho em rede bem como a promocao
conjunta entre os varios setores;

—projetar Portugal, aumentando a notoriedade de Portugal nos mercados internacionais enquanto

destino para visitar, investir, viver e estudar e de grandes eventos tal como posicionar o turismo interno

como fator de competitividade e de alavanca da economia nacional.

» Setor Hoteleiro em Portugal

O Decreto-Lei de 80/2017, publicado a 30 de junho de 2017, no Diario da Republica engloba os
alojamentos turisticos no conceito de empreendimentos turisticos, sendo que estes sao caracterizados
como “estabelecimentos que se destinam a prestar servicos de alojamento, mediante remuneracao,
dispondo, para o seu funcionamento, de um adequado conjunto de estruturas, equipamentos e servicos
complementares.” Conforme a presente legislacdo sdo conhecidas as seguintes tipologias de

empreendimentos turisticos:

— Estabelecimentos hoteleiros;

— Aldeamentos turisticos;
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— Apartamentos turisticos;

— Conjuntos turisticos (resorts);

— Empreendimentos de turismo de habitacao;

— Empreendimentos de turismo no espaco rural;

— Parques de campismo e de caravanismo.

Contudo, embora existam diversas categorias de alojamento turistico, que se diferenciam pela sua
dimensao, pelo grau de conforto, pelo tamanho das unidades de alojamento, pela variedade de servicos
que oferecem, entre outros, nao é consensual o sistema de classificacdo dos alojamentos, uma vez que
“nao existe nenhum sistema de classificacdo reconhecido internacionalmente” (Cunha & Abrantes,

2019, p.158).
Neste aspeto sdo distinguidas as seguintes formas de exploracéo de alojamento turistico:

—Gestdo Independente: na dtica de Licinio Cunha e Anténio Abrantes, os “alojamentos
independentes sdo concebidos, contruidos e explorados pela empresa proprietaria (em nome individual
ou sociedade), podendo esta deter um ou mais estabelecimentos. Assim sendo, é a propria empresa que
é responsavel por determinar os meios financeiros necessarios bem como por realizar a gestdo da
empresa pelo que o sucesso da exploracdo depende, essencialmente, destes dois fatores;

—Multipropriedade ou Propriedade Plural: esta assenta num conceito que pretende transparecer a
reparticdo da propriedade de um conjunto imobiliario turistico por varios proprietarios. No caso especifico
portugués, designa-se propriedade plural, “considerando-se como tal os empreendimentos turisticos que
compreendem lotes ou fragdes autdnomas de um ou mais edificios” (Cunha & Abrantes, 2019, p.179);

—Cadeias Hoteleiras: A integracao neste tipo de exploracdo detém algumas vantagens tais como:
possibilita a utilizacdo de uma “marca reconhecida, programas de formacao profissional e técnicas de
selecédo de pessoal comum, sistemas de reservas universais e de marketing internacional” por parte dos
hotéis pertencentes a mesma cadeia. Neste contexto, & possivel diferenciar cadeiras voluntarias
(consdrcios) e cadeias integradas;

—Franquia (Franchising). Em termos praticos, #anchising “envolve uma empresa hoteleira ou uma
cadeira (o franchisor), que dispde de um sistema de negdcio com sucesso reconhecido, e um investidor
(franchisee), que deseja dispor das vantagens da marca. Desta forma, franquia assenta num contrato
entre o franchsiore o franchisee, em que o primeiro permite ao ultimo o direito de utilizar a sua marca
e 0s respetivos sistemas operacionais, durante um determinado periodo de tempo, mediante o

pagamento de taxas;
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—Economia partilhada ou colaborativa (também denominada de economia de pares (P2P),
economia participativa ou turismo P2P) é designada pela UNWTO como “modelos de negdcio nos quais
os individuos oferecem bens e servicos aos visitantes através de plataformas digitais que pdem em
contacto a oferta com a procura”, ou seja, esta forma de exploracao de alojamento turistico assenta
numa partilha de determinado bem, como por exemplo: uma habitacdo, um quarto, um barco,
recorrendo a plataformas digitais, sendo que por regra esta partilha implica uma remuneracdo monetaria

(Cunha & Abrantes, 2019).

Em conformidade com o Decreto-Lei n°® 80/2017 (Art® 11, p.3322, 2017), mencionada
anteriormente, estabelecimentos hoteleiros sao definidos como “empreendimentos turisticos destinados
a proporcionar alojamento temporario e outros servicos acessorios ou de apoio, com ou sem
fornecimento de refeicdes, e vocacionados a uma locacdo diaria” sendo que estes podem ser
classificados nos seguintes grupos: hotéis, hotéis-apartamento, pousadas. Por sua vez, em concordancia
com a Portaria No0.309/2015 (Art® 3, p. 8457), de 25 de setembro de 2015, publicada em Diario da
Republica, este tipo de empreendimento pode adquirir uma classificacdo entre 1 a 5 estrelas, em
oposicao os aldeamentos turisticos e os apartamentos turisticos enquadram-se nas categorias de 3a 5
estrelas. Contudo, é relevante salientar que Portugal foi o segundo pais a estabelecer a classificacéo

hoteleira, tendo esta ocorrido no ano de 1954.

Segundo dados facultados pela (PORDATA, 2022), no ano de 2020 Portugal possuia um total de
5 183 alojamentos turisticos, dos quais: 1 569 referiam-se a estabelecimentos de hotelaria, contudo
constatou-se uma diminuicao global de 18,4% face a julho de 2019, 2 240 diziam respeito a alojamento

local e, 1 374 referiam-se a turismo no espaco rural e de habitacéo.

Tabela 3: Estabelecimentos de alojamentos turisticos por localizacdo geogréfica.

Turismo no espaco
Ano 2020 Total Hotelaria Alojamento local
rural e de habitacao
Portugal 5183 1569 2240 1374
Continente 4712 1416 2008 1288
Regiao Autonoma dos Acores 241 68 124 49
Regiao Autonoma da Madeira 230 85 108 37

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, 2021b
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No ambito da hotelaria, as trés regides que se destacaram no ambito da percentagem de
estabelecimentos hoteleiros que possuiam, no ano de 2020, foram: a regido do Norte que concentrava
24,3% do total de estabelecimentos hoteleiros, o Algarve com uma percentagem de 22,5% e, por fim
destaca-se a regido Centro (21,0%). Porém, em comparacdo com o ano anterior verificou-se uma reducéo
face a oferta de quartos visto que, no ano de 2019 a oferta assentava num total de 146 200 quartos e
328 600 camas, no entanto, decorrente da situacdo pandémica vivenciada, no ano posterior a hotelaria
apresentava uma oferta de 116 800 quartos e 260 700 camas (-20,2% e -20,7%, respetivamente, face
a igual més de 2019), segundo dados disponibilizados pelo INE.

Assim sendo, 67,5% da capacidade de alojamento oferecida (camas) correspondiam aos hotéis (pelo
que estes detém a parcela maior) destacando-se, posteriormente, os hotéis-apartamentos com 14,0% e

0s apartamentos turisticos com 11,5%.

Figura 8: Capacidade (camas) de alojamento nos estabelecimentos hoteleiros, 31-07-2020

RA Madeira
T1%
Narie Haotéis
RA Agores 67 5%
28% 15.8% '
Centro 2::_:'_
12.0% mentas
Algare | 14,0%
38.8%
AM Lisboa Aparta-
17.00% mentos
Pousadas e ‘Aldea- Turisticos
Cuintas da menins 11.5%
Alentejo Madeira Turisticos
4,9% 0,7% 6.3%

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, 2021°

2.2.2 Turismo e Setor Hoteleiro na RAM

A Regiao Autonoma da Madeira, também conhecida como “Pérola do Atlantico”, localiza-se no
Oceano Atlantico e detém duas ilhas povoadas: llha da Madeira (com um total de 248 889 habitantes,
de acordo com dados disponibilizados pelo INE/PORDATA (Instituto Nacional de Estatistica, 2021a) e
llha do Porto Santo (agrega 5200 habitantes, mediante dados facultados pelo INE/PORDATA). Por sua
vez, esta integra 10 municipios: Funchal, Santa Cruz, Machico, Camara de Lobos, Ribeira Brava, Ponta

do Sol, Calheta, Porto Moniz, Sao Vicente e Santana.
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Este arquipélago é reconhecido, nacionalmente e internacionalmente, pelas suas: paisagens,
sendo estas “um dos maiores atrativos turisticos da llha da Madeira” (Visit Madeira, 2021), o que originou
a que, no ano de 1999, a UNESCO reconhecesse a floresta Laurissilva como Patrimonio Mundial Natural
da Humanidade; festividades, principalmente Fim do Ano, que atrai centenas de turistas para a regiao
pelo seu espetaculo de pirotecnia tendo sido destacado pela “Guinness World Records™, entidade que
atesta os recordes alcancados a nivel mundial, o titulo de "Maior Espetaculo Pirotécnico do Mundo® no
que respeita “aos 8 minutos de fogo-de-artificio que assinalaram a passagem de ano na Madeira, de
2006 para 2007"; gastronomia, com maior destaque para a poncha da Madeira, o bolo do caco, bolo
de mel e broa de mel, no entanto a Madeira detém muitos outros produtos regionais que fazem sucesso

entre os turistas.

Por fim, a Madeira caracteriza-se como sendo uma regiao que aposta na inovacao sendo que no
ano de 2021 modificou a sua imagem para “Madeira. Tao tua”, apresentada pela Associacao de
Promocao da Madeira (APM), que assenta em quatro pilares: "Um lugar onde me sinto bem", "Um lugar
onde me sinto entre amigos", "Um lugar em que vivo como um local" e "Um lugar ao qual quero sempre
voltar". De acordo com Nuno Vale, diretor executivo da APM, “a nova marca e identidade pretende
traduzir a arte do bem receber, espelhar a capacidade de inclusédo que tem esta regido turistica
relativamente aqueles que aqui vivem e aos que nos visitam, mas também o sentimento "de pertenca"

(Neto, 2021).

> Turismo na RAM

Na otica de Eduardo Jesus, secretario regional do turismo e da cultura, o turismo desempenha um
papel estruturante a nivel local e regional pelo que no que concerne a Regiao da Madeira, no ano de
2020, este representava cerca de 26% do PIB e era responsavel por mais de 20 mil postos de trabalho

(Laranjeiro, 2020).

Conforme dados facultados pela Direcdo Regional de Estatistica da Madeira verifica-se que ano de
2019, o alojamento turistico totalizava, em meédia, 7 223 pessoas ao servico, correspondendo a um
acréscimo de 1,3%, mais 96 pessoas ao servico relativamente ao ano anterior, sendo de ressalvar que
0s hotéis bem como os estabelecimentos de turismo no espaco rural e de habitacao simbolizam as
categorias que mais incitaram a este aumento visto que estas registaram incrementos de 143 e 15

pessoas, respetivamente. No entanto, “os hotéis continuam a ser o tipo de estabelecimento que
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emprega, em média, mais trabalhadores (54), seguido dos hotéis-apartamentos (41) e pousadas e

quintas da Madeira (39) (DREM, 2020).

0 ano de 2020 provocou severas quebras neste setor na medida em que “trés meses de inatividade
geram uma quebra direta no PIB Regional de mais de 6,6%'", consoante o Secretario Regional de Turismo
e Cultura, Eduardo Jesus (Laranjeiro, 2020), refletindo-se no decréscimo do numero de hospedes e de
dormidas. Desta forma, Eduardo Jesus (Secretario Regional de Turismo e Cultura) argumenta que a
“evolucdo da situacao sanitaria é a chave para o turismo” e, neste sentido, em Agosto de 2021
(resultados provisdrios) em resultado do alivio das medidas de combate a pandemia, o montante
acumulado referente a proveitos totais ascendeu a 130 488 393 euros, dos quais 120 511 286 euros
provém de estabelecimentos de hotelaria, sendo que 99 309 998 corresponde a hotéis e 13 927 806 a

hotéis-apartamentos, por conseguinte os custos totais acumulados ascendem a 48 748 624 euros.

Por ultimo, o crescente reconhecimento da llha da Madeira e do Porto Santo e, consequentemente
0 aumento da atividade turistica incitou a rececao de inumeras distincoes, das quais se destaca no ano
de 2021 as seguintes concedidas por parte da empresa MONOCLE: “Melhor ilha de férias para criancas”,
“Melhor llha para férias de praia”, “Melhor ilha para passar férias em época baixa (7° lugar), “Melhores

ilhas para férias econémicas (8° lugar)”, entre outras.

> Setor Hoteleiro na RAM

A Regido Autdnoma da Madeira, a data de setembro de 2021 (valores preliminares), detinha 381
alojamentos turisticos dos quais: 129 representavam estabelecimentos de hotelaria (com uma
capacidade de alojamento disponivel- n°® de camas- de 29 271), 58 concernem a turismo no espaco rural
e de habitacdo (possuindo 1 155 camas disponiveis) e, por fim 194 correspondem a alojamento local
(AL) (exceto AL com capacidade inferior a 10 camas) (totalizando 4 365 camas disponiveis), mediante

dados disponibilizados pela (DREM, 2021)

De acordo com o Atlas da Holeria (Deloitte, 2020) o grupo hoteleiro predominante na RAM é o
Pestana Hotels & Resorts/ Pousadas de Portugal, detendo 3 661 unidades de alojamento (por unidades
de alojamento entende-se o numero de quartos e/ou apartamentos), o que representa 24% do total,
destacando-se de seguida o Porto Bay Hotels & Resorts e o Savoy Hotels & Resorts, que constituem

ambos 5 % das unidades de alojamento.
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Por sua vez, conforme a DREM (2021) a taxa de ocupacdo-cama registada, somente em hotelaria,
entre os meses de janeiro a setembro de 2021 (resultados preliminares) foi de 44,7%, evidenciando-se
uma variacao de +8,2% face ao mesmo periodo do ano de 2020. No que concerne a taxa de ocupacéo-
quarto entre os meses de janeiro a setembro de 2021 e 2020 esta representa 48,4% e 40,0%,
respetivamente. Desta forma, os proveitos totais ascendem a 159 960 milhares de euros, em 2021
(resultados preliminares) traduzindo-se num aumento de 70,9% face ao periodo homdlogo de 2020,
assim sendo € possivel constatar que a hotelaria simboliza a maioria dos proveitos totais dos alojamentos
turisticos (exceto AL com capacidade inferior a 10 camas) decorrente do facto de que estes

correspondiam a 172 606 milhares de euros (de janeiro a setembro de 2021 (resultados preliminares).

Por outro lado, os custos totais com pessoal no ano de 2020 (entre os meses de janeiro a dezembro)
corresponderam a 66 896 594 euros, destacando-se 0os meses entre Janeiro a Marco como 0s meses
gue mais contribuem para este valor. No ano de 2021 (entre os meses de janeiro a setembro, resultados

provisorios), este valor ascende a 46 748 524 euros, refletindo-se numa variacao de 15,2% até entao.

Por fim, no que respeita aos estabelecimentos hoteleiros-hotéis, esta detém um total de 86, dos
quais 25 possuem entre 1 a 3 estrelas e 61 entre 4 a 5 estrelas (incluindo ilha da Madeira e Porto Santo)

(resultados preliminares) (DREM, 2021).

2.2.2.1 Os hotéis de 4 a 5 estrelas

Os estabelecimentos hoteleiros para obterem a classificacdo de 4 e 5 estrelas devem obedecer a
um conjunto de requisitos relacionados com determinados aspetos tais como: instalacoes,
equipamento/mobiliario, servicos (por exemplo de alimentacdo e bebidas, de limpeza, de
rececdo/acolhimento, entre outros), qualidade ambiental e urbanistica e aspetos de lazer (Portaria n.o

327/2008, 2008).

No ambito da regido da Madeira, esta detém 86 hotéis dos quais 15 sao de 5 estrelas, com uma
taxa de ocupacao de cama mensal de 71,2%, e 46 de 4 estrelas, o que representa 73% de taxa de
ocupacao de cama-mensal. Neste seguimento a capacidade de alojamento dos hotéis referentes a estas
classificacées ¢ de 7 182 e 11 527, respetivamente (dados de setembro de 2021 com carater
preliminar). Por sua vez, no que concerne as dormidas entre 0os meses de janeiro a setembro de 2021
estas correspondiam a 1 902 000 (valores preliminares), com uma incidéncia de 694 000 nos hotéis de

5 estrelas e 1 013 000 nos estabelecimentos de 4 estrelas.
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Tabela 4: Total de dormidas em hotéis no més de setembro.

Set/21 (valores
Set/19 Set/20
preliminares)
Hotéis 460772 177365 454000
5 estrelas 164041 55252 154000
4 estrelas 247699 106215 253000

Fonte: Elaboracao propria com base (DREM, 2021)

2.2.2.2 0 turista na RAM

A regido da Madeira contabilizou entre janeiro e agosto de 2021, um total de 203 194 héspedes
portugueses entrados e 266 786 turistas estrangeiros no que concerne ao mesmo periodo. Quanto ao
tipo de turistas mencionados em ultimo concluimos que os principais mercados emissores sao: Reino
Unido, Franca, Alemanha, Polénia e Paises Baixos (DREM, 2021), sendo que maioritariamente os
passageiros chegam a regido por via aérea, cujas principais companhias sao:” TAP, Easyjet, Transavia e
Air Berlin e, na sua maioria sédo casados, possuindo o ensino secundario ou superior, auferindo

rendimentos mensais superiores a 1.001€" (Secretaria Regional da Economia, 2016, p.14).

O principal motivo de deslocacao dos individuos para esta regido consiste em lazer, recreio ou férias
com uma percentagem de 94,8%, segundo um estudo de avaliacdo da satisfacdo do turista (Secretaria
Regional do Turismo e da Cultura, 2018)e a idade média dos turistas que a visitam encontra-se entre os
43 e 0s 59 anos. Os municipios que mais se destacaram, no ano de 2020, pelo facto de hospedarem a
maioria dos passageiros em alojamentos turisticos foram os seguintes: Funchal, Santa Cruz, Calheta e

[lha do Porto Santo.

Tendo em consideracao, os trés principais grupos de turistas podemos caracteriza-los da seguinte
forma, conforme dados disponibilizados pela Bloom Consulfing (Bloom Consulting, 2018b, 2018,

2018a):

—0Os Turistas do Reino Unido na escolha do seu destino de férias centram-se, essencialmente, em
dois fatores: territérios com proximidade geografica do Reino e territdrios conhecidos pelas condicoes
para férias de sol, mar e praia. Deste modo, a Madeira enquadra-se no segundo aspeto visto que esta é
conhecida, essencialmente, pelo seu clima, pelas suas praias e pela sua natureza, pelo que 64% dos

inquiridos no questionario da Bloom Consulting equacionam visitar esta regido num futuro préximo. No
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ambito do Reino Unido, Londres constitui a cidade com mais procura pela RAM (traduzindo-se numa
percentagem de 16 % do total das pesquisas);

—QOs Turistas franceses caracterizam-se por uma forte preferéncia em recorrer a metodologias offline
(cerca de 65% dos turistas franceses), nomeadamente agéncias e pacotes turisticos que disponibilizem
pacotes turisticos para a regiao, para reservar a sua viagem. E, cerca de 84% dos turistas deste grupo
pretendem visitar esta regido num futuro proximo. Paris designa a cidade que mais pesquisa efetua face
a regiao da Madeira (14% do total de pesquisas);

—0 Turista alemao detém uma preferéncia por destinos europeus, principalmente com sol e praia,
pelo que 7 em cada 10 turistas deste pais assumem ja ter ouvido falar na Madeira. Relativamente aos
meios de reserva, existe uma preferéncia em recorrer a agéncias de viagens, contudo cada vez mais se
verifica uma tendéncia crescente em recorrer aos meios online por parte dos turistas alemaes. A titulo

de curiosidade, Berlim regista-se como a cidade aleméa que mais pesquisa sobre esta regiao.

Figura 9: Distribuicao (esquerda) e evolucao (direita) das dormidas no alojamento turistico da RAM

segundo os principais paises de residéncia habitual - setembro 2021
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Fonte: Direcdo Regional de Estatistica da Madeira (DREM), 2021

2.2.2.3 Turismo na RAM pré e durante a crise pandémica Covid-19

A pandemia Covid-19, de acordo com evidéncias epidemiologicas, teve a sua origem num mercado
de frutos do mar na cidade de Wuhan, na China, tendo sido registado o primeiro caso em dezembro de
2019 (F. Wu et al., 2020). No entanto, rapidamente este virus propagou-se por todo o mundo, originando

a ocorréncia de surtos em mais de 100 cidades.
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Deste modo, esta pandemia foi definida como a maior pandemia do século 21 que provocou
impactos em quase todas as esferas da atividade econdmica (Zenker & Kock, 2020), na medida em que
0s eventos globais, que constituem um aspeto crucial na industria do turismo, encontram-se entre um
dos setores mais atingidos (McCloskey et al., 2020). Esta consequéncia provém das medidas de
prevencado bastante restritivas que foram tomadas por parte do governo nomeadamente: restricdes de
viagens internacionais, regionais e locais, encerramento de todas as atividades comerciais nao
essenciais, cancelamento ou adiamento de eventos (como feiras, conferéncias, festivais, concertos,
debates politicos, eventos desportivos, entre outros) e bloqueio (isolamento domiciliar, quarentena
domiciliaria/obrigatdria). Assim sendo, todos os setores de atividade foram obrigados a desacelerar a
sua atividade e, principalmente no que se refere a industria do turismo e hotelaria foram-lhe colocados
desafios severos sendo que se “o sistema global do turismo mudou de overfourism para nao- turismo”

(Gossling et al., 2020).

Nos ultimos anos, ocorreram diversos eventos catastroficos que possuem algumas semelhancas
face a Covid-19 destacando-se por exemplo: a gripe espanhola ou influenza (1918-1919), sindrome
respiratoria aguda grave (SARS-Cov 1, ocorrida entre os anos de 2002 e 2003), Gripe Aviaria (2009),
virus Ebola da Africa Ocidental (2013), entre outros (Gossling et al., 2020). Porém, embora o mundo
tenha vivenciado, anteriormente, diversas pandemias nenhuma afetou tanto a economia global como a
Covid-19, pois 0 momento que estamos a vivenciar tem um impacto profundo no mundo, distinguindo-
se de todas as ja ocorridas pela sua: abrangéncia da area geografica (“desta vez, o planeta inteiro foi
refém desta severa pandemia, o que trouxe uma paralisacao absoluta em varias atividades, sendo o setor
de lazer a vitima proeminente.”) (Kaushal & Srivastava, 2020, p.5), intensidade, duracdo e grau de

incerteza.

Na otica de Pauchant e Mitroff (1992, citado em Ritchie, 2004, p.670) crise é definida como sendo
“uma perturbacdo que afeta fisicamente um sistema como um todo e ameaca seus pressupostos
basicos, seu senso de subjetividade e seu nucleo existencial”, pelo contrario desastres assentam em
“situacées em que uma empresa (...) é confrontada com uma mudanca catastrofica imprevisivel e
repentina sobre a qual tem pouco controlo” (Scott & Laws, 2006, p.151). Assim, considera-se que
estamos perante uma crise se esta é provocada por fatores internos da empresa sobre os quais esta
detém controlo e, estamos perante um desastre quando é provocada por fatores externos que nao estao

sob o controlo da entidade. Posto isto, a presente pandemia, no ambito da complexidade, caracteriza-se
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como sendo uma combinacao de desastre natural, crise sociopolitica, crise economica e crise turistica

(Zenker & Kock, 2020).

Na perspetiva de Ritchie (2009, citado em Okuyama, 2018), a ocorréncia de desastres naturais
detém um forte impacto tanto para as industrias nao turisticas como turisticas, contudo no ambito das
industrias turisticas provoca uma perda de oportunidades e um colapso neste setor. Portanto Faulkner
(2001) e Rithcie (2009, citado em Okuyama, 2018) defendem 6 estagios do processo de recuperacao

da procura turistica:

1. Estagio pré-evento (pré-desastre), que detém como objetivo a realizacdo de um planeamento
prévio de forma a reduzir os efeitos do desastre;

2. Estagio prodromico, que indica a “inevitabilidade de um desastre”;

3. Estagio de emergéncia, consiste em deter operacdes de emergéncia preparadas para caso
seja necessario intervir;

4, Estagio intermediario, corresponde as “necessidades de curto prazo (por exemplo:
alimentos, medicamentos) de pessoas e empresas no local do desastre;

5. Estagio de recuperacéo de longo prazo, integra a reconstrucado da infraestrutura bem como
o aconselhamento as vitimas;

6. Estagio de resolucao, que assenta em procurar restabelecer a normalidade com recurso a

novos estabelecimentos estaduais.

O setor do Turismo apesar de representar um dos setores com maior dinamismo e crescimento no
mundo (International Labour Organization, 2020), este configura-se como uma das atividades mais
expostas aos riscos globais e, consequentemente, é bastante afetada por crises e desastres de todo o
tipo (B. Ritchie, 2008), traduzindo-se num desincentivo dos turistas em viajar por medo ou receio,

procurando viajar para locais mais proximos das suas residéncias.

Desta forma, alguns autores consideram que a ajuda do governo simboliza um aspeto crucial para
a industria sobreviver a uma crise (Mansfeld, 1999, p.34-36). Nao obstante o autor apresentou um
conjunto de diretrizes/ principios operacionais, baseando-se no caso israelense, para lidar com ciclos de
violéncia e turismo evidenciando-se as seguintes: “a gestao de crises deve ser tratada como um processo,
em vez de operacao Unica; a gestdo de crises do turismo deve ser baseada na cooperacao integrada e
bem coordenada de todas as partes envolvidas; o0 mercado doméstico (se existir) deve ser usado como
um mecanismo de equilibrio de curto, médio e longo prazo; as atividades de marketing devem ser

dinamicas, constantemente inovadoras, mas sensiveis a varios cenarios de crises; as decisdes de
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planeamento e investimento de longo prazo ao nivel nacional, regional e local devem ser sensiveis as
crises de turismo; e, por ultimo, os paises afetados por ciclos de turismo como resultado de situacdes
de seguranca devem cooperar entre si para garantir o fluxo de especializacdo e conhecimento sobre a

eficacia das medidas de gestdo de crises”.

A conquista da fidelidade por parte dos clientes simboliza outro aspeto relevante durante e,
posteriormente, no que concerne a recuperacao de crises (Alonso-Almeida & Bremser, 2013) pelo que
os clientes valorizam as inovacgdes por parte das empresas de hospitalidade (Pikkemaat et al., 2018) e,
no ambito da atividade turistica esta tem sido caracterizada por uma “grande capacidade de inovacao”
(Hjalager, 2010). De acordo com (Johannessen et al., 2001, p.20), “inovacao implica novidade” sendo
que para definir e medir a inovacao da melhor forma é pertinente ter em consideracao trés dimensoes
da novidade (conceito intrinsecamente relacionado com a inovacao): o que & novo, Como € novo e para
quem. A primeira dimenséao traduz-se na analise de “como a inovacao foi operacionalizada em estudos
anteriores”, em seguida o segundo aspeto (como € novo) assenta no “grau de novidade que constitui
uma inovacao” pelo que, por sua vez, este aspeto encontra-se relacionado com a ultima dimensao- novo
para quem- na medida em que “pesquisas anteriores sobre inovacdo sugerem que a extensao da
novidade de uma inovacao pode ser relacionada ao dominio em que esta é adotada. Noutras palavras,
para avaliar a natureza de uma inovacao, precisamos simultaneamente considerar a unidade relevante
de adocao”. Neste seguimento podem ocorrer inovacées de processos, de produto/servico, de
marketing, institucionais e inovacdes de métodos administrativos (Breier et al., 2021). Nesta acecao, a
inovacao possibilita que as organizacdes detenham uma posicao mais favoravel no mercado, sendo que
lhes confere uma vantagem competitiva pelo que esta vantagem é suportada pelo recurso as Tecnologias
de inovacao e comunicacao (TICs) visto que estas incitam a uma melhoria do conhecimento de uma
empresa sobre as suas proprias estruturas internas e do meio em que esta operando (lgnacio et al.,

2011).

Inovacdo aberta, termo cunhado por Henry Chesbrough em 2003, é definida como “significa que
ideias valiosas podem vir de dentro ou de fora da empresa e podem ir ao mercado a partir de dentro ou
de fora da empresa também” (Chesbrough, 2003, p.43) assim este fendémeno ¢ menos centralizado
visto que existe uma cooperacao entre organizacdes, pois as empresas podem recorrer a inovacoes de
outras organizacdes para melhorar o seu negocio e vice-versa. E, durante a ocorréncia de crises esta
mostra-se uma alternativa viavel para acompanhar as rapidas mudancas das condicdes ambientais e

para identificar emergéncias e oportunidades (Chesbrough, 2020).
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No caso em concreto da Regido da Madeira o Covid-19 deteve fortes implicacdes neste setor visto
que, no periodo pré-Covid-19, ano 2019, tinha-se verificado um total de 8 123 309 dormidas em
alojamento turistico, das quais 4 648 537 correspondiam a hotéis, sendo de salientar que 1 539 334
correspondem a dormidas em hotéis de 5 estrelas, 2 624 144 a 4 estrelas, de seguida evidenciam-se
0s hotéis de 3 estrelas com um total de dormidas de 409 351 e, por fim os hotéis com classificacdo de
2 e 1 estrela, totalizando 65 001 e 10 707 respetivamente. Em contraste, no ano de 2020 ocorreu uma
extrema reducao do total de dormidas em alojamentos turisticos em virtude da crise pandémica que

assolou o mundo e, que abalou a industria hoteleira tal como é possivel constatar na tabela apresentada

de seguida:
Tabela b: Total de dormidas em Alojamentos Turisticos de janeiro a agosto.
jan a Ago 2020 Jan a Ago 2021
Total dos Alojamentos Turisticos 1871 269 2 462 646
Hotelaria 1508 379 1858 077
Hotéis 1 029 503 1447 611
Hotéis — apartamentos 375329 297 668
Apartamentos Turisticos 28728 39 873
Aldeamentos Turisticos 17 747 14 410
Pousadas e Quintas de Madeira 57 072 58 515
Turismo no Espaco Rural e de Habitacao 36511 70 876
Alojamento Local 533693 533693

Fonte: Elaboracao propria com base DREM, 2021
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Figura 10: Evolucao das dormidas e da taxa de ocupacao-cama no alojamento turistico da RAM
(2020/2021)
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Fonte: Elaboracao propria com base DREM, 2021

Neste seguimento, o total de dormidas em alojamento turistico na RAM foi de 2 462 646 (montante
acumulado em agosto de 2021 valor provisorio), pelo que as regides que mais contribuiram para este
valor foram: Funchal com um montante acumulado de 1 466 088, posteriormente destaca-se Santa Cruz
com um valor de 267 543 e, por fim o terceiro lugar é ocupado pela llha de Porto Santo totalizando

146 206 dormidas.

Por conseguinte quanto ao numero de hdspedes, em 2020, ocorreu um decréscimo de cerca de
64,35% face aos anos anteriores. Relativamente ao numero de héspedes com reservas entre 0s meses
de janeiro e dezembro de 2020, 379 992 ficaram hospedados em estabelecimentos de hotelaria, pelo
que 82 674 em hotéis de 5 estrelas e 165 823 de 4 estrelas, totalizando 287 820 turistas hospedados
em hoteéis. Posteriormente, no periodo de janeiro a agosto de 2021 constatou-se um total de 280 492
individuos instalados em estabelecimentos hoteleiros, dos quais 94 510 encontravam-se em instalacoes

classificadas com 5 estrelas e 147 803 em instalacOes de 4 estrelas (resultados provisorios).
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Tabela 6: N° total de hospedes entrados por paises de residéncia habitual - valores acumulados.

Paises de Jan a Ago 2021
residéncia Jan a Dez 2018 | Jan a Dez 2019 | Jan a Dez 2020 (resultados
habitual provisorios)
Total mensal 1395023 1 382987 493 015 469 980
Portugal 286 761 313 261 186 240 203 194
Estrangeiro 1108 262 1 069 726 306 775 266 786
EU-28 1292827 1275407 466 968 446 667
Portugal 1°286 761 1° 313 261 1° 186 240 1°203 194
Alemanha 2° 277 068 2° 252 409 3° 83 862 4° 35 850
Reino Unido 3°264 981 3°244 997 2°85172 2° 57 597
Franca 4° 155 002 4° 148 024 4° 27 282 3°41 117
Paises Baixos 5° 45672 5°48 935 6° 13 304 6° 14 216
Polonia 6° 38 618 6° 42 090 5°13780 5°26 984

Fonte: DREM, 2020, 2021

Segundo Cunha e Abrantes (2019, p.59), a sazonalidade turistica é definida como “a desigual
distribuicao temporal dos movimentos turisticos ao longo do ano, que se reflete na desigual intensidade
nas entradas de estrangeiros, nas dormidas na hotelaria e no trafego dos meios de transporte”. Este
fendmeno pode dever-se a multiplos fatores tais como: condicdes climatéricas, festividades, idades,
esquemas de férias adotados pelos empregadores, entre outros, pelo que “ha destinos em que existe
uma elevada concentracdo da procura turistica num ou dois meses de verdo (praias), noutros pode
concentrar-se nas épocas de inverno e nas épocas de verao (montanhas de desportos de inverno) e
noutros ainda os valores maximos da procura turistica atingem-se antes e a seguir aos periodos de verao
(grandes centros urbanos)”. Deste modo, de acordo com as Estatisticas do Turismo na RAM (facultadas
pela DREM), os meses de junho, julho e agosto do ano de 2021 foram os meses com maior afluéncia
de hospedes (totalizando 381 538) e, consequentemente, de dormidas (com um total de 1 863 429)
decorrente do fendmeno da sazonalidade. No entanto, por norma, também os meses de janeiro a marco
constituem meses de elevada procura turistica, todavia no ano de 2021 nao se verificou este

acontecimento decorrente da situacao pandémica que nos encontravamos a viver.
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CAPITULO 1Nl
3 METODOLOGIA

A metodologia consiste na analise e descricdo dos métodos, sendo que se procura distanciar da
pratica para, desta forma, ser possivel tecer consideracdes teoricas de acordo com o seu potencial no

que diz respeito a producao do conhecimento cientifico (Coutinho, 2016).

Neste contexto, o presente capitulo apresenta a metodologia utilizada neste estudo com o intuito de
dar resposta a questao de pesquisa (tendo como suporte a revisao da literatura, elaborada com base em
artigos cientificos), integrando o design da pesquisa, o processo de amostragem, a técnica de recolha de
dados bem como a metodologia de analise dos mesmos com a finalidade de ajudar a compreender, nao

0s resultados do método cientifico, mas o proprio processo em si (Kaplan, 1998).

A presente investigacao reveste-se de um caracter qualitativo uma vez que se pretende construir
conclusdes a medida que decorre a investigacao (Creswell, 1994), pelo que, na ¢tica de Oliveira e Ferreira
(2014) existe uma maior facilidade de compreensao dos fenémenos quando se tem em conta o contexto
dos mesmos. Assim sendo, “o foco inside na compreensdo dos significados atribuidos pelos sujeitos as

suas proprias acoes” (Oliveira & Ferreira, 2014, p.90).

Assim, ambiciona-se responder a seguinte questdo de pesquisa “Quais as estratégias de marketing-
mix digital adotadas, pré e durante a crise pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros da

RAM?”.
A informacao utilizada neste estudo foi recolhida em duas etapas:

—Etapa 1 - Analise da presenca online — nesta pretendeu-se verificar se os estabelecimentos

hoteleiros de quatro e cinco estrelas da Regiao Autonoma da Madeira detinham presenca online, isto é,
se se encontravam presentes e ativos nas redes sociais. E, relativamente aos cinco entrevistados
procedeu-se a uma exploracao detalhada dos respetivos websites,

—Etapa 2 — Realizacdo e analise das entrevistas- assenta na analise dos dados provenientes da

realizacdo de cinco entrevistas semiestruturadas realizadas a gestores e/ou responsaveis do

departamento de marketing dos estabelecimentos hoteleiros de quatro e cinco estrelas da RAM.

Na otica de Coutinho (2016, p.89) populacdo “é o conjunto de pessoas ou elementos a quem se
pretende generalizar os resultados e que partilham uma caracteristica em comum”, e amostra “é o

conjunto de sujeitos (pessoas, documentos, etc.) de quem se recolhera os dados e deve ter as mesmas
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caracteristicas das da populacdo de onde foi extraida”. Assim sendo, a populacao desta investigacao tem
incidéncia nos estabelecimentos hoteleiros de quatro e cinco estrelas da RAM e, por outro lado a amostra

¢ constituida por cinco grupos econémicos (que integra dezanove hotéis) (Anexo ).

Posteriormente, os métodos de selecdo da amostra podem dividir-se em dois tipos: amostragem
probabilistica (ou denominada de amostragem aleatoria) e amostragem nao probabilistica (ou também
designada de nao probabilistica), sendo que na presente investigacao recorreu-se ao segundo tipo de
amostragem, mais especificamente amostragem por conveniéncia. No ponto de vista de Coutinho (2016,
p.95), “a amostragem € nao probabilistica se nao podemos especificar a probabilidade de um sujeito
pertencer a uma dada populacdo”, pelo que face ao tipo de processo de amostragem utlizado neste
estudo este caracteriza-se pelo facto de recorrermos a grupos intactos que ja se encontram constituidos,
contudo os resultados obtidos dificilmente podem ser generalizados para além do grupo em estudo.

Deste modo, este tipo de amostragem foi considerado o mais adequado para o presente estudo.

Para efeitos do presente estudo, foi efetuada uma recolha da lista de estabelecimentos hoteleiros
de quatro e cinco estrelas da RAM, disponivel no respetivo website de Registo de Turismo de Portugal
(empresas legalmente registadas). Daqui foi possivel apurar a existéncia de sessenta e quatro empresas,
agrupadas por quarenta grupos econdmicos. Contudo, como alguns destes sdo grupos econdmicos com
gestdo de marketing comum a populacao versus amostra final foi a que se encontra ilustrada na Tabela

7.

Tabela 7: NUmero de estabelecimentos hoteleiros da RAM.

_ AMOSTRA
POPULACAO
N¢ Absoluto % de resposta
Total de hotéis 63 19 30,16%
N° de Grupos economicos 40 5 125 %

Fonte: Registo Nacional de Turismo, 2021

A recolha de dados representa uma etapa crucial no processo de pesquisa, na medida em que
estabelece uma ligacao entre a parte teorica, abordada na revisao da literatura, e a parte mais pratica,

que constitui os resultados a que se espera chegar (Silvestre & Aradjo, 2012).
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ETAPA 1: Analise da presenca online

Em primeiro lugar, no que concerne a analise da presenca on/ine esta baseou-se na recolha e
analise de dados, essencialmente, no que respeita a trés redes sociais (Instagram, Facebook e Twitter)
com incidéncia nos seguintes indicadores: data de inscricao nas plataformas e o numero de seguidores,
que se encontram disponiveis na /nternet, e foi levada a cabo nos meses de janeiro e fevereiro de 2022.
Esta detinha como intuito constatar se ocorreu um desenvolvimento gradual no digital, de forma a
comprovar a classificacao, de quatro e cinco estrelas, atribuida aos estabelecimentos hoteleiros e,
pressupunha-se um complemento dos dados obtidos com as informacdes recolhidas a posteriori nas

entrevistas.

Em segundo lugar, foi efetuada uma exploracdo aprofundada aos websifes dos integrantes da
amostra, sendo que para a prossecucao da mesma recorreu-se a ferramenta Site Analyzer, que
constitui um website através do qual é possivel introduzir os websifes em estudo e é fornecida uma
“auditoria detalhada e categorizada de varios critérios”, a presente investigacdo centrou-se em trés

critérios: SEQ, contelido e desempenho.

ETAPA 2: Realizacdo e andlise das entrevistas

Em segundo lugar, procedeu-se a realizacao de entrevistas semiestruturadas visto que estas
representas uma das técnicas de recolha de dados mais utilizada na investigacao cientifica. A entrevista
pressupde uma interacao entre dois sujeitos, o entrevistador e o entrevistado, podendo ser executada
presencialmente ou através de e-mail, telefone ou videochamada (Oliveira & Ferreira, 2014). No caso
em concerto, o contacto para agendamento da mesma foi efetuado via telefonica e e-mail, aos gestores
e/ou responsaveis pelo departamento de marketing dos grupos hoteleiros, integrantes da amostra, sendo
que, devido a situacdo pandémica, forneceu-se liberdade de escolha face ao modo de realizacdo da
mesma. Neste seguimento, esta poderia ser concretizada via presencial, on/ine ou email. Em relacao a
modalidade de entrevista, a realizacdo de entrevistas semiestruturadas (ou também denominadas de
semidiretivas) foi considerada a mais adequada uma vez que, embora seja exigivel a existéncia de um
guiao previamente preparado, nao existe extrema rigorosidade no que diz respeito a ordem das questoes,

conferindo uma certa flexibilidade face a exploracao das mesmas (Almeida & Silva, 2020).

Quanto ao guiao da entrevista (Anexo Il) este integra vinte e quatro questdes, redigidas de forma

cuidada, incluindo tanto perguntas de resposta aberta como questdes com vista a atribuicdo de uma
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classificacdo, segundo uma escala do tipo Likert de 5 pontos, em que face a cada indagacédo era
solicitado que os participantes do estudo atribuissem uma classificacdo de 1 a 5, sendo que o nivel 1
traduzia-se em “discordo totalmente “e o nivel 5 significaria “concordo totalmente”. Esta escolha
decorreu da possibilidade das entrevistas serem realizadas via e-+mail e, assim sendo, a possibilidade de

atribuicao de uma classificacao facilitaria ao entrevistado a respetiva resposta.

Numa primeira fase, este foi produzido de acordo com os objetivos da investigacao, e tendo por
base a revisao da literatura, presente no capitulo Il (Tabela 8). E, numa segunda fase, teve por base a

informacéao recolhida da analise da presenca online das respetivas unidades hoteleiras. Deste modo, o

guido encontrava-se estruturado, essencialmente, em trés partes:

—Parte 1: Questdes relacionadas com a presenca online,

—Parte 2: Integracao dos 8 P’s do Marketing Digital, consagrados por Conrado Adolpho;

—Parte 3: Questbes de ambito pessoal tais como: cargo ocupado na organizacdo, anos de

permanéncia no cargo, n° de colaboradores do departamento de marketing.

Tabela 8: Questdes e bibliografia utilizada na discussdo dos objetivos.

Topico

Questodes

Bibliografia

Questoes Gerais

Objetivos
1° Identificar quais as técnicas de
Pesquisa em marketing digital
adotadas pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos
estabelecimentos hoteleiros da RAM
2° |dentificar quais as técnicas de
Planeamento em marketing digital
adotadas, pré e durante a crise
Covid-19,

pandémica pelos

estabelecimentos hoteleiros da RAM

Q1. Canais de reserva utilizados
Q2. Vantagens oferecidas nas
reservas online
Q3. Mercado alvo

Questoes
Q4. Grau de monitorizacao ao
comportamento dos
consumidores
Q5. Ferramentas utilizadas para
monitorizacao
Q6. Planeamento de Marketing
Digital
Q7. Vantagens da presenca no

digital
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Q1 e Q2. Masiero & Law (2016)

Q3. Krajnovic¢ et al. (2021)

Bibliografia
Q4 e Q5: Mahmutovi¢ (2021)

Q6 e Q7. Mahmutovi¢ (2021)



3° Identificar quais as técnicas de
Producao em marketing digital
adotadas, pré e durante a crise
Covid-19,

pandémica pelos

estabelecimentos hoteleiros da RAM

4° |dentificar quais as técnicas de
Publicacado em marketing digital
adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos
estabelecimentos hoteleiros da RAM
5° Identificar quais as técnicas de
Promocao em marketing digital
adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos
estabelecimentos hoteleiros da RAM
6- Identificar quais as técnicas de
Propagacao em marketing digital
adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos
estabelecimentos hoteleiros da RAM
7° ldentificar quais as técnicas de
Personalizacao em marketing digital
adotadas, pré e durante a crise
pandémica Covid-19, pelos
estabelecimentos hoteleiros da RAM
8- I|dentificar quais as técnicas de
Precisao em marketing digital

adotadas, pré e durante a crise

Q9. Grau de importancia do
recurso a plataformas de reserva
online

Q10. Relevancia da criatividade
na elaboracao de conteudo

Q11. Tipo de conteudos digitais
(como, por exemplo, fotografias,
videos, publicacdes, entre outros)
Q12. Frequéncia de publicacao
de conteudos

Q13. Canais de comunicacéo

Q14. Recurso a criadores de
conteudos digitais

Q15. Acoes de promocao pagas

Q16. Importancia presenca de

avaliacdes online

Q17. Comunicacéo

personalizada

Q18. Recurso a indicadores de
performance
Q19.

Estatisticas  facultadas

pelas redes socias
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Q9. (Borges, 2020)

Q10. Adolpho (2012)
Q11.Bufquin et al. (2020); Lee &
Gretzel (2012); van der Heide et

al. (2013)

Q12 e Q13. Adolpho (2012)

Q14 e Q15. Adolpho (2012)

Ql16. Golmohammadi et al.

(2012); Kwok et al. (2020)

Q17. Buhalis & Law (2008)

Q18. Mahmutovi¢ (2021)
0Q19. (Marques, 2016)



pandémica Covid-19, pelos
estabelecimentos hoteleiros da RAM

Fonte: Elaboracao propria

As entrevistas foram realizadas durante o periodo de fevereiro a abril de 2022, com garantia de que
0s dados seriam tratados com total confidencialidade, pelo que durante este periodo realizaram-se cinco
entrevistas de um total de trinta e sete grupos hoteleiros. Pois, embora os estabelecimentos tenham sido
contactados, via telefonica e e-mail, nao existiu disponibilidade por parte dos gerentes e/ou responsaveis
dos departamentos de marketing das restantes organizacdes em participar. O Anexo | apresenta a base
de dados criada para a prossecucao dos contactos, o Anexo 3 demostra o modelo de e-mail enviado aos

estabelecimentos e, 0 Anexo 4 apresenta o Termo de Consentimento Informado.

De salientar que as entrevistas foram gravadas com a autorizacdo dos entrevistados de forma a
garantir a fiabilidade das informacdes. De seguida, procedeu-se a transcricao das entrevistas, nos casos

em concreto das entrevistas realizadas via reuniao on/ine.

3.1 Tratamento dos Dados

Os dados provenientes da analise da presenca on/ine bem como os dados resultantes das questdes
de atribuicao de uma classificacao, presentes nas entrevistas, foram registados e analisados com recurso
ao programa Microsoft Office Excel. Contudo, em relacao a algumas questdes em que foi aplicada a
escala de Likert foram também transcritos para o software IBM SPSS visto que este simboliza uma
importante ferramenta informatica que nos fornece relevantes dados estatisticos tais como: média,
desvio padrao, entre outros. De seguida, face aos dados procedentes das questdes de resposta aberta
estes foram devidamente transcritos e tratados conforme a técnica de analise de contetdo, que se
caracteriza por um conjunto de técnicas que possibilitam a analise textual a fim de detetar
frases/palavras/ temas que sejam considerados “chave” e Uteis para o alcance dos resultados
(Coutinho, 2016). Desta forma, apos efetuada uma rigorosa analise no que concerne ao contetido das
entrevistas, procurou-se elaborar categorias de acordo com os temas centrais das questoes tal como
subcategorias, tendo em conta os assuntos mencionados pelos gestores e/ou responsaveis pelos

estabelecimentos hoteleiros de forma a permitir uma melhor compreensao dos resultados obtidos.
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Por fim, de salientar que apenas os dados provenientes da analise da presenca on/ine identificam
0s respetivos estabelecimentos hoteleiros, pelo contrario os dados decorrentes da realizacao das

entrevistas nao identificam as organizacdes por uma questdo de confidencialidade.
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CAPITULO IV

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Analise da Presenca Online

Os dados apresentados & priori foram provenientes da verificacdo da presenca online dos varios
grupos economicos. Primeiramente, procedeu-se a analise das redes sociais dos 35 dos 40 grupos
econdémicos com foco nas seguintes: Facebook, Instagram e Twitter uma vez que representam as
plataformas mais utilizadas. De seguida, realizou-se a analise detalhada apenas dos websites dos
integrantes da amostra (correspondendo a cinco grupos econémicos) com vista a consolidar a analise

dos dados recolhidos nas entrevistas.

4.1.1 Analise das redes sociais: Facebook, Instagram e Twitter

A analise das redes sociais incidiu apenas sobre 35 das cadeias hoteleiras, na medida em que
foram excluidos os estabelecimentos que partilhavam as suas redes sociais com todo o grupo hoteleiro
(incluindo estabelecimentos situados no continente e em todo o mundo), de seguida no que se refere a
um grupo em especifico este foi excluido da presente analise dado que o0 mesmo encontra-se encerrado
ha mais de um ano para realizacdo de obras e, por fim foi também excluida uma unidade hoteleira que
encerrou atividade. Neste contexto, caso se mantivessem os referidos grupos econémicos iria ocorrer

um enviesamento dos dados.

De seguida, é relevante ressalvar que embora estejam a ser observados dados referentes a 35
grupos hoteleiros, os dados apresentados totalizam 51 empresas dado que existem grupos que detém
uma rede social para cada estabelecimento hoteleiro integrante do grupo. Posto isto os indicadores
analisados, em profundidade, foram os seguintes: ano de adesao a plataforma e nimero de seguidores
uma vez que constituem indicadores consensuais a todas as redes sociais. Contudo, no caso do
Instagram também se verificou o nimero o numero de publicacdes e quanto ao Facebook constatou-se
0 numero de gostos, porém como nao sdo dados consensuais a todas as plataformas ndo foram

analisados detalhadamente.
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4.1.1.1 Instagram

Em relacdo ao ano de adesao a esta plataforma, tendo em consideracdo que esta foi criada em
2010, o espaco temporal em que mais empresas aderiram a mesma foi entre 2018-2020 (com principal
foco no ano de 2019) seguido do periodo de 2015 a 2017 (Figura 11). No que respeita ao ano de 2021,
as empresas que aderiram neste ano representam unidades que iniciaram atividade no respetivo periodo

ou que foram “relancadas “proveniente de uma modificacao na estratégia de Marketing Digital.

Figura 11: Ano de adesao ao Instagram das unidades hospedeiras da RAM.
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Fonte: Elaboragao prépria com base nos dados presentes na rede social Instagram

Por outro lado, no tocante ao indicador niimero de seguidores (no caso das unidades hoteleiras que
se encontram presentes nesta rede), a moda encontra-se entre 0os um e os mil seguidores (Figura 12).
Porém, constataram-se disparidades entre as unidades integrantes do mesmo grupo hoteleiro, isto &,
verificou-se que em cada um existe um estabelecimento hoteleiro que detém um niimero muito superior
de seguidores face aos restantes, nomeadamente 28 000 e 610 000 seguidores, respetivamente. E, tal
facto nao é possivel de ser justificado com o ano de adeséo a esta rede social uma vez que, em ambas

as unidades, o ano de integracao na plataforma foi o0 ano de 2019.
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Figura 12: Distribuicao do n°® de seguidores por unidades hoteleiras
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Fonte: Elaboracao propria com base nos dados presentes na rede social: Instagram

Tabela 9: Analise da presenca online: Instagram

Ano de adesao a

N¢ de publicacdes N® de seguidores

plataforma
1° 2018 111 1866
2° 2017 580 1390
3¢
3.1 2020 92252 5278104
3.2 2015
4.1 2017 234 3522
4.2 2021 69 1314
5° 2014 1324 23500
6° 2016
6.1 254 2319
‘3 2021 113 7
6.4 2015 61 3449
6.5 2019 412 9450
305 28 000
7° 2016 359 3414
8¢ 2018 458 4068
92 2021 107 1981
10¢ 2012 574 5297
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11°
11.1
11.2
12°
12.1
12.2

13¢

15°
16°
17°
18¢
18.1
18.2
18.3
18.4
18.5
18.6
18.7
18.8
19
20°
21°
22°
23°
24°
25°
26°
27°
28°
29°
30°
31°
32°
33¢
33.1
33.1
34°
35°

2021
2020

2019
2013

2020

2020
2019
2019

2019
2019
2019
2016
2019
2019
2019
2019

2021
2018
2019
2014
2020
0
0
2016
2016
2014
2021
2017
2017
2018

2021
2021

2017
0

258
589

19
481

11

42
42
274

138
115
54
653
49
98
30
58

88
87

26

53
1496
96
14
80
254
527

134
133

53
0

456
2412

1315
4440
339
0
1095
500
1048

2830
851
948

610 000
644

1232
854

4371

128
1238
1119

38
316
0
0

731
4140
2405
313
748
4231
5852

909
1507

705
0

Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados presentes na rede social: Instagram
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4.1.1.2 Facebook

O Facebook emergiu no ano de 2004, no entanto apenas no ano de 2009 é que se verificou o
registo no mesmo por parte das unidades hoteleiras da RAM (Figuras 13), a excecdo de dois
estabelecimentos sendo que um destes surgiu recentemente. Embora esta seja uma rede social com
mais de 15 anos, continua a ser um meio de interesse por parte destas instituicdes pelo que mesmo as

mais recentes se inscrevem sempre na mesma.

Figura 13: Ano de adesao ao Facebook por n° de unidades hoteleiras
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Fonte: Elaboracao propria com base nos dados presentes na rede social: Facebook

Relativamente ao niumero de seguidores, é notavel que neste meio de comunicacao as instituicdes
detém um numero muito mais elevado face ao Instagram pelo que, por norma, os intervalos de nimeros
mais frequentes sao: entre 0 a 2000 seguidores, 4002 a 6002 e mais de 12006 seguidores (Figura 14),

salientando que ha um grupo que detém o numero mais elevado de seguidores, 38 709.
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Figura 14: N° de seguidores do Facebook por unidade hoteleira.
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Fonte: Elaboracao propria com base nos dados presentes na rede social: Facebook

Tabela 10: Analise da Presenca Online: Facebook.

Ano de adesao a

et N¢ de gostos N¢ de seguidores

1° 2018 373 616
2° 2017 24 593 24 676
3.1 2020 519 957%51
3.2 2010 9270

4.1 2014 6218 6395
4.2 2021 2946 3060

e 2009 17 121 18 284

6.1 2015 6785 7038
6.2 2016 650 670
6.3 0 0 0
6.4 2015 37 495 38236
6.5 2017 31 364 32926
7° 2014 10 313 10 856
8¢

8.1 2015 6758 7286
8.2 2014 6823 7191
92 2021 180 197
10¢ 2010 25803 25 684
11¢
11.1 2020 941 958
11.2 2020 1358 1396
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12¢

12.1 2019 1483 1537
12.2 2010 13 234 13 701
13¢ 2012 734 755
14¢ 2011 944 1010
15¢ 0 0 0
162 2011 0 2 500
17¢ 2013 4 448 4527
18¢

18.1 2011 11 889 12 246
18.2 2017 3577 3678
18.3 2010 10 099 10 394
18.4 2016 10 779 10 925
18.5 2011 4175 4386
18.6 2018 3322 3455
18.7 2013 4795 4875
18.8 2011 10 275 10 525
19¢ 2010 1651 1709
20° 2014 8078 8 407
21° 2011 4147 4 325
22° 2009 1375 1393
23¢ 2017 1914 1968
24° 2010 1 054 1135
25° 2015 555 570
26° 2011 3949 4151
272 2010 8 636 9101
282 2013 5149 5438
292 2011 1041 1101
30° 2017 2575 2610
31° 2016 5 281 5633
32¢ 2018 3818 4171
33¢

33.1 2020 4535 4679
33.2 2009 37 990 38 709
34° 2014 9124 9 355
35¢ 2018 309 309

Fonte: Elaboracao propria com base nos dados presentes na rede social: Facebook

4.1.1.3 Twitter

O Twitter constitui uma das plataformas mais conhecidas em todo o mundo, porém no que respeita

ao turismo hoteleiro na RAM embora detenha presenca de alguns grupos econémicos, estes representam
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a minoria (Figura 15), contrariamente ao que sucede no Facebook e Instagram. No inicio da analise
desta plataforma também foi possivel constatar que existem, pelo menos, dois grupos hoteleiros (Grupo
Galo Resort e Grupo Pestana) que, em oposicdo ao que realizam noutras redes sociais, detém no Twitter

apenas uma conta que agrega todos os seus estabelecimentos hoteleiros.

O periodo de 2009 a 2011 registou 0 maior numero de adesdes a plataforma, contrariamente a
2021 em que nao se efetuaram novos registos na mesma. Os dados referentes ao espaco temporal de
2018-2020 agregam apenas 3 instituicdes, uma que procedeu ao registo em 2018 e as restantes duas,

integrantes do Grupo Cardoso, encontram-se presentes apenas desde 2020.

Figura 15:Ano de adesao ao Twitter por n° de unidades hoteleiras
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Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados presentes na rede social: Twitter

Quanto ao indicador referente a nimero de seguidores, os valores sdo muito dispares visto que
tanto existem grupos econémicos que detém entre 10 a 50 seguidores, como, pelo contrario, ha outros
que possuem mais de 3000 seguidores. Contudo, como a maioria ndo se encontra nesta rede social

também nao possui seguidores.
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Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados presentes na rede social: Twitter

Ano de adesao a plataforma N° de seguidores

Figura 16: N° de seguidores do Twitter por unidade hoteleira
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Tabela 11: Analise da Presenca Online: Twitter.
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1° 2009 50
20 0 0
3¢

3.1/3.2/3.3 2010 194
4°
4.1 2013 15
4.2 0 0
5e 2009 3647
62
6.1 2016 13
6.2 0 0
6.3 0 0
6.4 2015 72
65 2019 57
7° 0 0
82
8.1
8.2 2009 8 200
9e 2011 767
102 2010 223
11¢

11.1 2020 10
11.2 2020 9




12°

12.1 0 0
12.2 2010 993
13¢ 0 0
14¢ 0 0
15¢ 0 0
16° 0 0
17¢ 0 0
18¢
18.1/ 2009 11 300

18.2/18.3/18.4/18.5

/18.6/18.7/18.8

19¢ 0 0
20° 0 0
21° 0 0
22° 0 0
23¢ 0 0
24° 0 0
25° 0 0
26° 0 0
27° 2012 553
282 0 0
29° 0 0
30° 0 0
31° 2017 243
320 2013 217
33¢
33.1 0 0
33.2 2015 65
34° 0 0
35° 0 0

Fonte: Elaboracao propria com base nos dados presentes na rede social: Twitter

4.1.2 Analise dos Websites Institucionais

O website representa uma ferramenta que deve estar comtemplada na estratégia digital na medida
em que este é um agregador de um conjunto de informacdes apresentadas de forma detalhada face a
respetiva organizacdo (Marques, 2018). No que respeita a populacdo, na sua generalidade, todos detém

website e este encontra-se atualizado.

65



A realizacdo desta pesquisa centrou-se na analise dos seguintes critérios, com vista a atribuicdo de

uma pontuacdo de 0 a 100 pontos a cada um e teve por base a plataforma de analise Site Analyzer:

— Search Engine Optimization (SEQ): integra um conjunto de estratégias e técnicas diversificadas
que detém como finalidade aumentar a visibilidade da marca bem como o numero de visitantes, deste
modo sao selecionadas, de forma minuciosa e estratégica, palavras-chave e fags com o intuito de
posicionarem os respetivos websifes numa posicao privilegiada nos diversos motores de busca (como
Google, Internet Explorer, Bing, entre outros) (Rez, 2018). Neste caso abordar-se-a existéncia de
otimizacao do titulo bem como da meta descricao, o numero de /inks associados, entre outros aspetos,
sendo que se pressupde que a uma classificacdo superior a 80% cumpre com os referidos aspetos.

— Conteudo: as pontuacoes atribuidas a este critério integram sobretudo a proporcdo de
texto/codigo (que corresponde a quantidade de texto em comparacao com a quantidade de cédigo HTML
na pagina) e a densidade de palavras-chave (analisando o nimero de palavras-chave exploraveis e de
palavras-chave Unicas).

— Desempenho: neste caso, para além da atribuicdo da referida pontuacéo, é também imputada
uma letra tendo em conta o nivel de desempenho de cada website (grafico seguinte-pontuacao de
desempenho), centrando-se no peso da pagina, na taxa de compressao e no tempo de execucdo. Quanto
a este Ultimo aspeto idealmente para ocuparem os patamares mais altos o tempo de execucao nao deve
exceder os 0,5 segundos.

Figura 17: Representacao dos niveis de desempenho dos websites

||Un||

Fonte: Ferramenta Analyzer.

Neste seguimento, de acordo com critérios abordados foi possivel auferir os dados apresentados

na tabela 12.



Tabela 12: Critérios avaliados nos 5 grupos hoteleiros.

1° Grupo Hoteleiro

- Unidade Hoteleira 1 89 19,2 B-73,2
- Unidade Hoteleira 2 89 33,0 C-59,8
2° Grupo Hoteleiro 37,2 47,4 B-73,2
3° Grupo Hoteleiro 79,5 68,6 B-73,2
4° Grupo Hoteleiro 89,2 10 B-73,2
5° Grupo Hoteleiro 85,3 80,4 C-59,8

Fonte: Elaboracao propria com base na ferramenta Analyzer

Por fim, constata-se que, em nenhum dos critérios abordados, foi atribuida uma pontuacao superior
a 90 pontos pelo que em todos os grupos econdomicos sao destacados aspetos a melhorar,
principalmente no referente a “Contetido” visto que as classificacdes sao reduzidas, a excecdo do b°
grupo hoteleiro. O principal indicador responsavel por este facto assenta nas proporcdes texto/codigo
visto que estas sdo muito baixas, inferiores a 10% na maioria dos casos, sendo que a percentagem
recomendada se localiza acima dos 15%. A prossecucdo de melhorias neste aspeto traduzir-se-a numa

reducao do tempo de carregamento da pagina e fornecer-se-a maior credibilidade a mesma.

4.2 Analise das entrevistas

Tal como referido anteriormente, foram realizadas entrevistas semiestruturadas, essencialmente,
via online e e-mail a cinco gestores e/ou responsaveis do departamento de marketing, de um total de
quarenta grupos hoteleiros. O objetivo primordial das entrevistas foi o de constatar quais a estratégias
bem como técnicas de marketing-mix digital aplicadas por parte dos respetivos estabelecimentos,
possuindo como base os 8 P’s de marketing-mix digital consagrados por Conrado Adolpho no sentido de
verificar a aplicabilidade, ou nao, destes por parte das respetivas organizacdes. Por fim, pretendeu-se
ainda analisar se houve alteracbes nas estratégias e técnicas decorrentes do surgimento da crise

pandémica Covid-19.
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01: Quais os canais de reserva que a unidade hoteleira detinha pré-crise pandémica? E durante a

pandemia foram introduzidos novos canais de reserva diferentes dos anteriores?

Tabela 13: Ranking dos canais de reserva mais utilizados.

Ranking canais de reserva mais utilizados

1° Booking
2° TripAdvisor
3° Expedia Group
4° Agoda
5° Qutros (Destinia, ZenHotels.com, Hoteis.com, Trivago, FindHotel. Etc)
Fonte: Elaboracao propria
No que concerne aos canais de reserva nao existiram alteracoes significativas neste aspeto dado
gue os canais onde se encontravam presentes antes do surgimento da Covid-19 sdo os mesmos que
integram atualmente. Contudo, foram referidas algumas excecdes, particularmente, um grupo hoteleiro
mencionou que, por questdes monetarias, entre o periodo de marco de 2020 até maio de 2020, a

“maioria dos canais foram suspensos”.

Durante a crise pandémica, de acordo com a generalidade dos estabelecimentos hoteleiros foi
reforcada a aposta no website e ocorreu um incentivo para que os clientes reservassem as suas estadias
através do telefone, e-mai/ ou website. Atualmente, com o regresso a normalidade regressa também o

recurso a agéncias de viagens.

02: Os vossos clientes detém algum tipo de vantagem se realizarem as suas reservas através do

online? Se sim, quais?

No que respeita as vantagens decorrentes da realizacdo das reservas via website oficial dos
respetivos estabelecimentos sao referidas as seguintes: “preco competitivo”/“melhor preco”/"preco
minimo garantido”; “descontos exclusivos nos servicos de spa e bar”; “possibilidade de pagamento no
check-in"; “condicOes de cancelamento flexiveis”; e, ainda oferta de alguns servicos gratuitos como por

exemplo: massagem.

Adicionalmente, os participantes também destacam algumas vantagens de possuirem esta

ferramenta digital, designadamente, por este ser o “principal agregador de informacdes” e ser
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considerado “a base de um hotel/estrutura” dado que “espelha a saude do mesmo”, de salientar que

estas consideracdes estdo de acordo com a visao de (Marques, 2018).

03: O mercado-alvo manteve-se 0 mesmo na era Covid-19 ou existiu uma alteracdo no mercado

durante o periodo pandémico?

Antes do aparecimento da Covid-19 os turistas eram, predominantemente, provenientes de paises
como: Reino Unido, Franca e Alemanha e com idades superiores a 50 anos, por norma. No entanto,
posteriormente, este facto alterou-se entre marco de 2020 e setembro do mesmo ano pelo que, na
globalidade, todos os gestores e/ou responsaveis dos respetivos departamentos de marketing, destacam
que, durante os meses em que foram implementadas limitacdes no trafego aéreo e condicionantes na
chegada (tais como: a medida de quarentena obrigatoria de 14 dias), os hospedes foram,

maioritariamente, madeirenses. Assim sendo, o foco passou a ser o mercado nacional e regional.

Apds o alivio das restricdes, verificou-se que, em primeiro lugar, os hdspedes encontravam-se numa
faixa etaria mais jovem (a partir dos 27/28 anos até aos 40 anos), tendo sido fornecida a seguinte
justificacao face a este facto “as pessoas de faixas etarias superiores tinham mais medo de viajar e, por

isso (os estabelecimentos) acabaram por demorar mais a recuperar os clientes destas faixas etarias”.

Atualmente, o mercado-alvo ja se encontra a voltar & normalidade pré-crise pandémica Covid-19, ou

seja, 0s hospedes sdo acima de tudo individuos com idades superiores a 40/ 50 anos.

04: Numa escala de 1 a 5, qual o grau de monitorizacdo do comportamento dos consumidores

adotado pela vossa empresa, isto €, se existe uma preocupacdo em verificar por exemplo: as palavras-

chave mais procuradas pelos individuos, as épocas, etc? Este grau alterou-se apds a pandemia Covid-

197

Antes do inicio da pandemia Covid-19 a importancia atribuida a esta etapa era a apresentada na
figura seguinte (Figura 18). Contudo, ¢é de ressalvar que nédo foram atribuidas classificacdes de dois e
trés, pelo que se evidencia que a maioria dos estabelecimentos ndo detinha uma estratégia de
monitorizacao do comportamento dos consumidores, assim sendo nao se centravam neste aspeto para
delinear o planeamento de Marketing Digital. Traduzindo-se, assim, numa média de 2,40 e num desvio

padrao de 1,949.
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Figura 18: O grau de monitorizacdo do comportamento dos consumidores adotado pelas

empresas entrevistadas.
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Fonte: Elaboracdo prépria
Apds o aparecimento desta doenca infeciosa, nao existiram alteracdes em relacao a ocorréncia de

monitorizacao pelo que os estabelecimentos hoteleiros mantiveram a sua postura face a este tema.

05: Em caso afirmativo a resposta anterior, recorrem a que ferramentas (como: Google Trends,

Google Ads, entre outros) para essa monitorizacdo as pesquisas, interesses e necessidades dos vossos

clientes? E, apos a crise pandémica a usabilidade destas ferramentas aumentou?

Os entrevistados, que atribuiram as classificacoes de quatro e cinco na questao anterior, destacaram
como ferramentas mais utilizadas de monitorizacao as seguintes: Google Ads, Google Meta, Google
Analytics, TripAvisor Ads, e ainda Native Ads. Destacando que, de acordo com a maioria das respostas,
quase todas estas ferramentas durante o pico da crise pandémica foram desativadas ou, noutros casos,

face ao mesmo periodo o investimento nestas foi reduzido.

06: Existe um planeamento de Marketing Digital claramente definido na vossa organizacao? E, apds

0 surgimento da Covid-19 considera que este se tornou mais importante ou manteve-se igual?

O Planeamento de Marketing Digital constitui o primeiro passo para o sucesso das acOes

desenvolvidas (Adolpho, 2012).
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Neste seguimento, a maioria dos grupos hoteleiros detém um planeamento claramente definido e
estruturado, pelo que a importancia deste nao se evidenciou mais decorrente da situacao vivenciada no

pais.

Figura 19: Planeamento de Marketing Digital.
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Fonte: Elaboracdo prépria

Q7: Quais as principais vantagens gue destaca do marketing digital face ao marketing tradicional?

As vantagens mencionadas na prossecucao das entrevistas com o recurso ao Marketing Digital sao
as seguintes: maior proximidade com os clientes, “maior velocidade no contacto com o cliente”, reducao
de custos de vendas, globalizacdo e comunicacao mais eficaz. Assim sendo, é referido por parte de um
dos entrevistados que “o marketing digital possui um papel fundamental para manter a marca e os hotéis

na mente dos clientes”.

08: Ha uma orcamentacao definida para as acdes de marketing digital? Aumentou ou diminuiu apos

0 surgimento da Covid-19?

Embora os gerentes e/ou responsaveis dos estabelecimentos hoteleiros ndo fornecessem valores
concretos relativamente ao investimento nesta area, quatro dos cinco grupos hoteleiros referem que
detém orcamentacao estipulada para as respetivas acdes, sendo que, curiosamente, embora tenha
ocorrido a pandemia Covid-19 a orcamentacdo aumentou de forma segmentada. Um grupo hoteleiro
mencionou que no caso em concreto esta € delimitada da seguinte forma: 1% da faturacédo € destinado

ao investimento em marketing digital.
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Figura 20: Orcamentacao claramente definida para as acdes de marketing digital
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Fonte: Elaboracdo prépria

09: Numa escala de 1 a 5, qual o grau de importancia de recorrerem a plataformas de reserva

online (como Booking.com, Expedia Group, Tripadvisor, entre outros)? Essa importdncia manteve-se

durante a pandemia ou alterou-se?

Tal como constatado anteriormente, a totalidade dos hotéis encontram-se presentes em plataformas
de reservas online. Apesar disso, no periodo que antecedeu a Covid-19 a importancia atribuida a sua
presenca nestes meios, predominantemente, era de 5, sendo que os restantes 50% encontravam-se

distribuidos pela escala de valores 3 e 4, tal como destacado em seguida (Figura 21).

Figura 21: O grau de importancia de recorrerem a plataformas de reserva online antes da pandemia
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Fonte: Elaboracao propria
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Apds o referido acontecimento foi atribuida uma relevancia ainda maior a presenca nestes meios

pelo que as percentagens foram distribuidas entre os valores de 4 e 5 (Figura 22).

Figura 22: O grau de importancia de recorrerem a plataformas de reserva online apos a pandemia
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Fonte: Elaboragao propria
Por fim, provenientes destas alteracées a média e o desvio padrdo modificaram-se entre 0 momento

pré e durante a crise pandémica, na medida em que quanto & média esta correspondia a 4,25 e 4,75,

respetivamente e, o desvio padrao equivalia a 0,957 tendo transitado para 0,500.

010: Numa escala de 1 a 5 considera que nos dias de hoje a criatividade na elaboracdo de conteudo

simboliza um aspeto crucial para o sucesso de uma campanha publicitaria? Durante a Covid-19 julga

gue esta deteve um papel de maior destaque?

Quanto a criatividade esta detinha um destaque acrescido antes do surgimento da Covid-19 (Figura
23).
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Figura 23: Importancia da criatividade na elaboracao de conteudo
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Fonte: Elaboracdo prépria

No entanto esta relevancia ainda foi aumentada com a pandemia uma vez que, segundo um dos
entrevistados, “estavamos todos ainda mais conectados”. Por isso, as percentagens inverteram-se, isto
¢, durante a Covid-19 a classificacdo de 4 agregava uma percentagem de 25% e, a classificacdo 5 passou
a deter a maioria, com 75%. Uma justificacao dada por um dos participantes para a nado atribuicao de
uma classificacao de nivel 5, quanto a relevancia da criatividade nos dias de hoje, prende-se com o facto
de considerar que “o que os clientes mais procuram é o preco”, pelo que por muito bem conseguida
gue uma campanha seja se ndo for suportada por um preco aliciante, os clientes vao optar pela opcéo

mais barata mesmo que esta ndo seja a mais forte ao nivel de marketing/imagem.

011: Em que tipo de conteudos digitais (por exemplo: fotografias, videos, publicacdes escritas, entre

outros) costuma apostar a vossa empresa? Houve alteracdes neste aspeto apos a pandemia?

As palavras-chave mais referenciadas no que concerne aos contetidos digitais mais utilizados foram:
em primeiro lugar, na sua generalidade todos recorrem mais a publicacao de fotografias, de seguida
apostam mais em videos e em publicacdes mais descritivas, tendo sido esta uma aposta constante nos

ultimos anos, nao tendo sido realizadas modificacdes.

Por outro lado, 0 e-mail marketing simboliza um recurso com uma incidéncia cada vez maior por

parte dos grupos hoteleiros. E, no que respeita a um grupo hoteleiro em concreto, anteriormente,
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investiam muito em Hard Sell nas redes sociais, porém apés efetuada uma analise verificaram que esta

estratégia ndo contribuia de forma significativa para o seu crescimento.

012: A frequéncia da publicacdo de conteudos antes e durante a crime pandémica foi a mesma ou

alterou-se?

Na sua maioria, antes do comeco da pandemia Covid-19, os estabelecimentos ndo eram muito
frequentes na publicacdo de conteudo. Todavia, apds o emergir da pandemia procuraram ser mais
consistentes neste aspeto visto que esta simbolizava uma forma de se encontrarem mais proximos dos
seus clientes e das unidades hoteleiras nao cairem no esquecimento. Por conseguinte, nos dias de hoje,

procuram realizar publicacdes semanais de forma a deter uma presenca ativa nas redes sociais.

Porém verificaram-se excecdes, dado que existiram entrevistados, embora que na sua minoria, que
referiram que durante os meses de marco de 2020 a maio do mesmo ano (meses considerados o “pico”
da pandemia) nao realizaram publicacdes nas suas plataformas porque consideravam que nao possuiam

nada para promover, por se encontrarem encerrados ou a funcionar com servicos minimos.

013: Em que canais mais optam por publicar?

Os canais primordiais para a publicacao de contetidos sdo os enumerados na tabela 14. No entanto,
foram mencionados outros canais por parte de alguns dos entrevistados, nomeadamente: LinkedIn,

Pinterest e e-mai/ marketing.

Tabela 14: Ranking dos canais mais utilizados para publicacdo de conteudos.

Ranking dos canais mais utilizados para publicacao de conteudos

1° Instagram
22 Facebook
32 Youtube

4° Twitter

Fonte: Elaboracéo propria
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014: Costumam recorrer a criadores de conteudos digitais (designados “influencers’) para o

alcance de uma posicdo competitiva no mercado por parte da unidade hoteleira? Alterou-se durante a

pandemia?

O recurso a criadores de conteldos digitais é praticado por quatro grupos hoteleiros, representando
a maioria da amostra e, por norma, esta ja era uma pratica frequente antes do surgimento da Covid-19.
Pelo que, neste caso, com o comeco da mesma, em alguns estabelecimentos, ocorreu um reforco desta
forma de promocdo na medida em que consideram “compensatério e vantajoso para o0s

estabelecimentos”.

Contudo, de destacar que o recurso ao designados /nfluencers, em algumas circunstancias, nao
ocorre com vista a que estes sejam contratados como embaixadores pelo que é realizado de forma

pontual.

015: Apostaram em acdes de promocdo paga nos meios digitais? Em caso afirmativo, onde

investiram mais? Existiu uma alteracdo decorrente da crise pandémica?

Trés grupos hoteleiros recorrem, ha algum tempo, a acbes de promocoes paga nos meios digitais
logo nada foi alterado decorrente do acontecimento que abalou o pais. Os meios digitais mais

evidenciados sdo o Instagram e a Google.

Por fim, existiu um gerente e/ou responsavel de departamento de marketing que referiu que tinham
consciéncia que o recurso a esta ferramenta de promocao era Util, contudo por falta de recursos ndo era

possivel investir em acdes de promocao paga nos meios digitais.

016: Com base na sua experiéncia acredita que a partilha de experiéncias, por parte de clientes

anteriores, gera mais credibilidade e possibilita um alcance mais positivo dos resultados? (Em caso

afirmativo, qual a importancia de 1 a 5 da presenca de avaliacoes online?)

Na ética dos entrevistados, a partilha de experiéncias ¢ destacada como uma forma que confere
credibilidade ao estabelecimento, o que se traduz num aumento de clientes no futuro sendo que um dos
entrevistados proferiu o seguinte “um cliente satisfeito consegue cativar mais um, um cliente insatisfeito
consegue demover pelos menos vinte clientes”. Posto isso, as classificacdes atribuidas relativamente a

este aspeto variam entre o valor de 4 e de 5 pré periodo pandémico, tal como & possivel ser constatado
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no grafico seguinte. A média, neste caso, estabelecia-se nos 4,60 e o desvio-padrao ocupava o valor de
0,548.

Figura 24: Importancia da presenca de avaliacoes online pré periodo pandémico.
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Fonte: Elaboracéo propria

A posteriori a este periodo, a relevancia atribuida a partida de experiéncias continuou a ocupar 0s
niveis mais altos da escala, 4 e 5 respetivamente, refletindo-se num aumento da média para 4,80 e do

desvio-padrao para 0,447. Porém, foi ainda mais realcada a importancia deste aspeto, tal como

evidenciado de seguida.

Figura 25: Importancia da presenca de avaliacdes online apds periodo pandémico.
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017: A definicdo de uma comunicacdo personalizada de acordo com os diferentes publico-alvo, por

exemplo, através do e-mai/ marketing personalizado, é relevante para deter clientes fiéis? Se sim, qual a

sua importancia? E, durante a Covid-19 julga que ainda foi mais importante direcionar a comunicacdo?

A maioria dos integrantes desta amostra, a excecao de um grupo hoteleiro, cada vez mais procuram
deter uma comunicacdo personalizada, pelo que esta estratégia ndo sofreu influéncia com os

confinamentos nem com a pandemia (Figura 26).

Figura 26: Importancia de uma comunicacao personalizada.
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Fonte: Elaboracao propria.

Subsequentemente a crise pandémica, o grupo hoteleiro que nao fornecia especial atencao a este
topico, passou a direcionar a sua comunicacdo de forma a alcancar os resultados pretendidos (Figura

27), o0 que se traduziu numa média de 4,60 e num desvio-padrédo de 0,548.

Figura 27: Importancia de uma comunicacao personalizada apds pandemia
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018: Como monitorizam a vossa presenca no digital (website, redes sociais, entre outros)?

Costumam analisar indicadores de performance com regularidade? Quais?

A ocorréncia de monitorizacao ocorre ao nivel das redes sociais por intermédio das estatisticas e
dos indicadores fornecidos pelas préoprias aplicacdes posto que analisam o alcance, a interacao, a taxa
de conversao e a satisfacdo dos clientes. Adicionalmente, um grupo hoteleiro realcou o recurso ao Google

Analytics.

Por outro lado, face ao website, por norma, este encontra-se alocado a uma empresa que por sua
vez é responsavel por fornecer relatdrios mensais detalhados face ao desempenho do mesmo. A

avaliacado deste consiste em verificar o numero de visitas, as taxas de conversao e o volume de vendas.

019: Esta monitorizacdo sofreu alteracdes durante a crise pandémica?

No que respeita a esta questao, os entrevistados responderam que “Nao” e que a sua postura face

a este tema manteve-se inalteravel.

020: Considera que as estatisticas facultadas pelas redes sociais sdo vantajosas para efetuar um

balanco da sua presenca online, bem como para obter informacdes face ao publico-alvo?

Como observado na figura abaixo (Figura 28), é salientado o papel das respetivas estatisticas, a

excecao de um grupo hoteleiro. Todavia, 0 mesmo néo alterou a sua postura decorrente da Covid-19.

Figura 28: Importancia das estatisticas facultadas pelas redes sociais
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021: Qual o cargo que ocupa na organizacao?

Essencialmente os entrevistados ocupam os cargos de responsaveis e/ou diretores do
departamento de marketing, todavia este encontrava-se agregado a outras areas, nomeadamente, area
das vendas, e-commerce e comunicacdo. No entanto, um dos entrevistados nao se encontrava

diretamente interrelacionado com a area do marketing visto que era o Sécio-gerente da empresa.

022: Ha quantos se encontra no cargo mencionado anteriormente?

Quanto ao tempo de permanéncia nos respetivos cargos constatou-se que a maioria dos
entrevistados desempenhavam as funcdes ha mais de quatros anos (Figura 29) exceto uma das
responsaveis pelo departamento de marketing, que se encontra no exercicio de funcdes apenas ha seis

meses

Figura 29: Anos que se encontram a desempenhar os respetivos cargos
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Fonte: Elaboracéo propria

023: N° de colaboradores do departamento de marketing

Relativamente ao numero de individuos que integram o departamento de marketing averiguou-se
que, em média, este departamento é composto por duas pessoas (Figura 30), repartidas pela area de
marketing e de design, predominantemente. Porém, existe um grupo hoteleiro que, decorrente da sua
dimensao, integra atualmente nove individuos neste departamento, realcando que antes da pandemia

este numero era ainda mais elevado.

80



Figura 30: N° de colaboradores que integram o departamento de marketing dos estabelecimentos

hoteleiros, de quatro e cinco estrelas, da RAM.
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CAPITULO V
5 CONCLUSAO

Com o presente trabalho pretendeu-se dar resposta ao problema de pesquisa: “Quais as estratégias
de marketing-mix digital adotadas, pré e durante a crise pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos

‘

hoteleiros da Regido Auténoma da Madeira “. Apos a prossecucao dos respetivos objetivos, sdo
apresentadas principais conclusdes no que concerne as acoes de Marketing Digital, limitacdes do estudo

e, por fim, ainda sao proferidas orientacdes para estudos futuros.

A evolucao da era digital, entre multiplos aspetos, traduziu-se num desenvolvimento da area do
marketing, pelo que as empresas passaram a apostar mais no marketing digital, em detrimento do
marketing tradicional, dado que consideram que este acarreta menos custos, possibilita uma
comunicacao mais rapida e eficaz com os individuos e permite alcancar de forma mais célere os objetivos
delineados. Neste sentido, verificou-se que a Regidao Autdbnoma da Madeira ndo ¢é excecao pelo que ao
longo dos anos, os estabelecimentos hoteleiros passaram a marcar presenca em diversos canais de

reserva online e de comunicacdo com o intuito de cativarem cidadaos de todo o mundo.

A analise do progresso do turismo hoteleiro da regiao permitiu uma melhor compreensao sobre as
modificacdes ocorridas decorrentes da pandemia Covid-19, assim sendo face a cada tematica foram
abordados um conjunto de aspetos, nomeadamente, o mercado-alvo, a presenca online, as vantagens
do marketing digital, entre outros, procurando realizar sempre em todos os casos um engquadramento
pré e durante a crise pandémica Covid-19, sendo que este foi mais aprofundado através das entrevistas

semiestruturadas.

Assim sendo, face a cada questdo de partida, definidas para procurar solucionar o problema de

pesquisa, foram constatadas as seguintes conclusdes:

Q1: Quais as técnicas de Pesquisa em marketing digital adotadas, pré e durante a crise

pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros da Regiao Autonoma da Madeira?

O objetivo inerente a primeira questao de pesquisa prendia-se com o facto de constatar a existéncia
do recurso a ferramentas de monitorizacao para deste modo examinar as acdes dos individuos, de forma
a ser mais facil orientar a estratégia de marketing digital. Assim sendo, foi possivel detetar que o recurso

a estas ferramentas ndo é comum por parte das unidades hoteleiras pelo que 60% dos inquiridos
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destacaram um nivel de importancia reduzida face a esta componente. Assim, os estabelecimentos
hoteleiros da RAM ndo monitorizam os termos pesquisados pelos seus potenciais clientes com vista a
poderem desencadear acdes promocionais e/ou ofertas aos mesmos, ou até mesmo de forma a

poderem ser vistos/apresentados pelos principais motores de busca.

Deste modo, concluiu-se que esta é uma etapa que ndo é executada, nem antes nem apds o
surgimento da Covid-19, pela maioria, pelo que nao recorrem a técnicas de pesquisa, iniciando o
delineamento da sua estratégia pelo P referente ao Planeamento. Tal contraria o que é definido na
literatura por Conrado Adolpho (2012) e coloca as empresas analisadas numa situacdo de
desconhecimento do comportamento de base dos seus consumidores e/ou potenciais consumidores no

digital.

Q2: Quais as técnicas de Planeamento em marketing digital adotadas, pré e durante a
crise pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros da Regiao Autéonoma da

Madeira?

Na elaboracdo da presente questao pretendeu-se analisar a presenca de um planeamento de
marketing digital claramente definido e estruturado para deste modo alcancar o sucesso nas suas acoes.
Assim sendo, a maioria dos grupos hoteleiros mencionou a existéncia deste planeamento, porém na
realizacao da analise da presenca on/ine no que diz respeito aos websites constatou-se que os niveis de
conteudo destes sdo muito reduzidos, assim sendo coloca-se em causa o grau de rigor deste
planeamento. Por fim, embora tenha sido referido que ndo ocorreram alteracdes na importancia do
planeamento decorrente da Covid-19, tal nao se verificou estritamente dado que existe instabilidade na

publicacado de conteudos dentro dos dois diferentes periodos.

Nesta questao também foram abordadas algumas vantagens que justificam o foco do planeamento
das acoes de marketing no digital e, neste seguimento, destacaram-se sobretudo vantagens relacionadas

com o preco, a proximidade e a rapidez de comunicacao de informacao.

Por fim, para que seja possivel a elaboracdo deste P ¢ muito relevante delinear os valores de
investimento nesta aérea, pelo que se procurou percecionar os intervalos de valores definidos pelas
empresas para o marketing digital, no entanto tal informacdo nao foi disponibilizada por parte dos

gestores e/ou responsaveis pelos estabelecimentos hoteleiros da Regiao Autdnoma da Madeira, sendo
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que apenas foi possivel evidenciar que, por regra, sempre existiu uma definicdo orcamental clara para a

prossecucao destas acdes, nao sendo destacada uma modificacdo desta aspetos apds a pandemia.

Em linha com o que é preconizado por Conrado Adolpho (2012), o planeamento rigoroso e
sistematico de uma estratégia de marketing digital é crucial para que as empresas possam obter sucesso
nesta area rentabilizando os seus investimentos numa ética de assegurarem a maxima eficacia possivel

para 0S mesmos.

Q3: Quais as técnicas de Producio em marketing digital adotadas, pré e durante a
crise pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros da Regidao Autéonoma da

Madeira?

No que respeita a terceira questao esta centra-se na execucao propriamente dita de tudo o que
foi delineado. Na analise da presenca online realizada quanto aos websites constatou-se que todos os
estabelecimentos procuraram deter um e, maioritariamente, estes sao apelativos e intuitivos sendo de
destacar o facto de que, uma vez que estamos perante grupos econémicos, € muito Util a agregacao de

todos os estabelecimentos hoteleiros integrantes no respetivo grupo no mesmo website.

A presenca e importancia de recorrerem a plataformas de reserva online foi salientada neste
objetivo, sendo esta uma aposta constante ha varios anos, destacando como principais canais de reserva:
Booking, TripAdvisor, Expedia Group e Agoda e, de acordo com a partilha de um dos entrevistados a

realizacdo de reservas nestes meios corresponde a 70/80%.

Por fim, foi também analisada a relevancia da criatividade na elaboracado de contetudo digital,
sendo este um aspeto que ao longo dos anos foi adquirindo maior destague uma vez que cada vez mais
0s clientes exigem mais inovacdo nas campanhas publicitarias. Apds o surgimento da Covid-19, a

criatividade ocupa uma posicao mais importante na definicao das campanhas publicitarias.
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Q4: Quais as técnicas de Publicacao em marketing digital adotadas, pré e durante a
crise pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros da Regidao Autonoma da

Madeira?

A presente questao detinha como objetivo central analisar o contetdo desenvolvido e partilhado
pelos estabelecimentos hoteleiros, dado que este tem de cativar os utilizadores para que estes

recomendem a outros individuos.

O Instagram, Facebook e Twitter constituem as redes socias através das € publicado o maior
numero de contetdos criados. Contudo, em virtude da analise da presenca on/ine no que refere ao
Twitter, embora muitos estabelecimentos continuem a destacar esta plataforma nos seus websites, foi
possivel verificar que existem inimeros grupos econdmicos que nao apresentam uma presenca ativa na

mesma, pelo que nao realizam publicacdes ha mais de dois anos.

No que concerne ao tipo de contetidos digitais, o recurso a fotografias é o mais frequente dado
que é o mais rapido de ser realizado, seguido dos videos e de publicacdes escritas. Quanto a frequéncia
de publicacdo existe uma maior preocupacao neste aspeto, decorrente da pandemia Covid-19, no entanto
destacam que ainda existe um longo caminho a percorrer. Tendo por base a analise da presenca online
constatou-se que em dias festivos e simbolicos, na maioria dos estabelecimentos, ocorre uma partilha
nas suas redes sociais e, uma area que origina um maior numero de publicacdes por parte das empresas
¢ a parte gastrondmica, pelo que existe uma enorme promocao dos restaurantes das unidades nas redes

sociais.

Em conclusao foi possivel analisar que existiu uma modificacdo de comportamento neste aspeto
decorrente da Covid-19 pelo que hoje em dia, existe uma maior atencao quanto ao tipo de contetdos a

publicar, porém as fotografias continuam a ser o recurso mais utilizado.

Q5: Quais as técnicas de Promocao em marketing digital adotadas, pré e durante a
crise pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros da Regido Autéonoma da

Madeira?

Através da elaboracéo desta questao pretendeu averiguar as técnicas de promocao utilizadas. Por
conseguinte, uma das técnicas mais utilizadas assenta no recurso a criadores de conteudos digitais,

sendo que para estes serem selecionados tém de fazer matfch com os valores da marca. Apos a
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pandemia este representou um recurso mais frequente, contudo considera-se que esta era uma evolucéo

logica e que ocorreria mesmo se nao tivesse acontecido a pandemia.

Quanto a outro tipo de acdes de promocao paga nos meios digitais, ndo é unanime a opiniao face
a esta técnica. Por um lado, ha gerentes e/ou responsaveis pelo departamento de marketing que
consideram que uma vez que estamos perante grupos econdmicos com um certo estatuo, em virtude de
deterem entre 4 a b estrelas e agregarem diversos hotéis, estes possuem niveis de ocupacao superiores
a 60%, por norma, o que significa que a promocao que realizam ja é suficiente para ocuparem 0s seus
quartos disponiveis. Assim sendo, julgam que so se justificaria o investimento nesta estratégia caso
possuissem mais quartos ou os seus niveis de ocupacao fossem reduzidos. Em oposicao, existiram
grupos econdmicos que realcaram a utilidade de recorrer a estas acées de promocao, embora estas

impliqguem uma contrapartida monetaria.

Q6: Quais as técnicas de Propagacao em marketing digital adotadas, pré e durante a
crise pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros da Regido Autéonoma da

Madeira?

O quinto objetivo pretendia enaltecer a relevancia da partilha de experiéncias por parte dos
hospedes. Quanto a estas partilhas, tanto antes como durante a crise pandémica Covid-19, a importancia
atribuida ocupa niveis muito altos pelo que, na dtica dos responsaveis dos estabelecimentos, esta
constitui uma fonte de credibilidade e a presenca de reviews acompanhadas com o preco constituem
um dos principais fatores de conversdo. Tendo sido proferida por parte de uma responsavel a seguinte
afirmacéo “Um hotel (restaurante ou qualquer outro estabelecimento) que ndo tenha avaliacdes online

recentes, é como se nao existisse, como se tivesse fechado portas”.

Acompanhado por este elemento gerador de credibilidade, também o elevado nimero de seguidores
no que respeita as redes socias e, por exemplo, no Facebook verificar-se um elevado numero de gostos
nas respetivas paginas dos estabelecimentos hoteleiros, traduzir-se-a num incentivo para o agendamento

de uma reserva.

Desta forma confirma-se o que é preconizado na literatura por Kwot et al., (2017) que aponta a

propagacao como um elemento relevante do marketing-mix online.
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Q7: Quais as técnicas de Personalizacao em marketing digital adotadas, pré e durante
a crise pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros da Regido Auténoma da

Madeira?

Cada cliente é diferente e como tal possuir uma comunicacao personalizada pode cativar ainda mais
0s individuos e permitira alcancar a fidelidade dos mesmos (Suhartanto, 2011). Na realizacao das
entrevistas foi abordado o conhecimento do publico-alvo tendo sido possivel observar que os responsaveis
tém conhecimento do seu publico-alvo, assim sendo € mais facil uma personalizacdo da comunicacao,
dado que sabem a quem se dirigir e conhecem as caracteristicas, gostos e preferéncias do seu publico-
alvo. Por regra, as acdes mais mencionadas relativas a este facto foram as seguintes: e-mai/ marketing
personalizado, ofertas exclusivas nos servicos de bar e spa, de forma a ir ao encontro dos gostos dos

clientes.

Apds a Covid-19 foi realcada a relevancia deste aspeto de modo a nao perderem os seus clientes

fiéis.

Q8: Quais as técnicas de Precisdao em marketing digital adotadas, pré e durante a crise

pandémica Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros da Regido Autonoma da Madeira?

O marketing-mix digital € um processo circular, assim sendo existem duas etapas de monitorizacao:
a etapa inicial, realizada antes do planeamento e que auxilia no sucesso do mesmo, e a etapa final, de
modo a analisar o desempenho das estratégias de marketing digital (Conrado, 2012). Assim sendo, o
objetivo pretendido com esta questdo prendia-se com a percecao da utilizacdo de indicadores de

desempenho (performance).

0 desempenho foi um dos critérios analisados nos websitese, neste caso, evidenciou-se que embora
0s niveis de performance se encontrassem num patamar elevado, nenhum estabelecimento estava no
nivel maximo, pelo que ainda havia aces de melhoria a serem realizadas quanto a esta questao. Este
facto veio-se a comprovar através da realizacao das entrevistas dado que, os estabelecimentos hoteleiros
que realizam esta monitorizacdo nos websites, subcontratam maioritariamente uma empresa exterior
para efetuar a mesma e focam-se em indicadores mais “basicos” como numero de visitas, taxas de
conversao e volume de vendas. Excecionalmente foi mencionado por parte de um grupo econdmico a

analise do cost off (investimento em marketing versus a receita que produzem no website -canais hard.
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Posto isto, quanto a monitorizacdo deve existir um maior foco por parte dos estabelecimentos
hoteleiros da RAM dado que ainda ha estabelecimentos que nao exploram muito esta aérea centrando-
se meramente nas estatisticas facultadas pelas redes socias tais como: Facebook e Instagram, na medida
em que estas sao tidas em conta por parte dos responsaveis, por serem consideradas fidedignas e muito

importantes.

Por fim, as diversas posicOes face a este tema mantiveram-se as mesmas pelo que nao existiram

modificaces decorrentes do surgimento da Covid-19.
Tabela 15: Conclusdes por objetivo.
Inexisténcia de técnicas de

Pesquisa monitorizacao do comportamento do
consumidor

Nao foram registadas alteracoes
de posicao face a esta tematica

Nao ocorreu um maior destaque
da presenca de um
planeamento face as acdes no
digital

Existéncia de um planeamento de
Planeamento marketing digital claramente definido
e estruturado

Existéncia de presenca online e de
um website empresarial
Presenca em plataformas de reserva
online
Relevancia da criatividade na
elaboracao de contetudos

Aumento do recurso a técnicas
de Producao, principalmente no
gue concerne a criatividade

Producao

Aumento da diversidade na
publicacéo de conteudos bem
como da frequéncia de
publicacao

Publicacdo de conteudo nas
Publicacao principais redes sociais (Instagram,
Facebook e Twitter)

Principal técnica de promocao:
Promocao recurso a criadores de conteudos
digitais

Aumento do recurso a criadores
de contetdos digitais

Enfase da partilha de experiéncias por Aumento da importancia

Propagacao , . atribuida a partilha de
pagac clientes anteriores .Ap .
experiéncias
. n Existéncia de personalizacao de Aumento do recurso a técnicas
Personalizacao N s
comunicacao de personalizacéo
Na minoria dos estabelecimentos Nao ocorreram modificacdes de
Precisio ocorre o recurso a ferramentas de mentalidades face a relevancia
monitorizacao e analise de do recurso a ferramentas de
indicadores de performance monitorizacao

Fonte: Elaboracao propria.
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Tendo em consideracao a revisao da literatura e a analise dos dados provenientes da presenca

online e da realizacao das entrevistas sao propostas algumas sugestoes tais como:

— O planeamento de uma estratégia de marketing digital carece de maior sistematizacao e
acompanhamento. Sem um bom planeamento nao é possivel bons resultados e isto pode constituir um
claro diferencial face a concorréncia.

— Os estabelecimentos hoteleiros devem procurar deter um departamento direcionado unicamente
para 0 marketing, dado que muitas vezes esta tematica encontra-se sob a alcada dos departamentos
comerciais e de e-commerce. Caso possuissem um departamento especifico, através da realizacao de
estudos de mercado, conseguiriam organizar melhor as acdes a implementar bem como ter mais
consciéncia dos seus erros.

— E evidente a necessidade de apostar em ferramentas de monitorizacdo de pesquisas como é o
caso do Google Analitics (entre outros) de forma a perceber os comportamentos dos consumidores e
respetivas variacdes ao longo do tempo €/ ou épocas uma vez que o turismo tende a ser muito sazonal.

— O recurso a estas ferramentas de monitorizacdo permitiria elaborar com maior fiabilidade a
estratégia de marketing digital a seguir.

— Por outro lado, sera também relevante uma maior aposta na analise do desempenho das acdes
de marketing aplicadas no on/ine para conhecer quais as que produziram os resultados pretendidos e as
que tém de ser revistas.

— Por fim, recomenda-se que delimitem a sua presenca no digital, isto &, em vez de se encontrarem
presentes em diversas redes sociais (sendo que em algumas delas nao detém uma postura 100% ativa)
selecionarem apenas algumas redes socais, por exemplo, e procurem ser consistentes, ativos e com

publicacdes relevantes e regulares nestas captando assim uma maior atencédo do seu publico-alvo.

5.1 Limitacoes da investigacao

A realizacao desta investigacao apresenta limitacdes. A primeira limitacao prende-se com a reduzida
informacéao disponivel relativa ao marketing digital e ao turismo hoteleiro, no caso especifico da Regiao
Autdénoma da Madeira, dado que sao disponibilizados muito pouco dados referentes a area do marketing.
Em segundo lugar a limitacdo mais sentida centrou-se na dificuldade de contacto e recetividade das
respetivas unidades hoteleiras para participarem no estudo, dado que na internet bem como nos
respetivos websites e redes socias, na maioria dos estabelecimentos, ndo apresenta os contactos do

departamento de marketing, pelo que foi necessario contactar, primeiramente, via telefénica, as rececoes
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das empresas para solicitar o fornecimento dos respetivos e-mails, aumentando assim o niimero de
intermediarios. Por Ultimo, destaca-se a falta de resposta dos gerentes e/ou responsaveis do

departamento de marketing apods o envio de sucessivos e-mails bem como contactos telefonicos.

Esta pesquisa tem também limitacoes de tempo que impediram um eventual maior aprofundamento

da revisao de literatura efetuada.

5.2 Recomendacdes para futuras investigacoes

Apesar do marketing digital ser uma area que se encontra em ascensao esta ainda nao se encontra
muito definida e implementada sob um ponto de vista conceitual e de aprofundamento. nos
estabelecimentos hoteleiros da Regiao Autonoma da Madeira. Assim sendo, recomenda-se que
futuramente esta investigacdo incida sobre outra populacdo mais ampla de forma a deter uma maior
riqueza de dados e ser possivel a prossecucdo do estudo. Podem ainda ser efetuados subsequentes

estudos longitudinais que permitam aferir a evolucao das questdes analisadas ao longo do tempo.
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ANEXOS

ANEXO I - Listagem de estabelecimentos contactados

Tipologia Nome Marcas Categoria Contacto Resposta
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel Albatroz Beach & Yacht Club Albatroz Beach & Yacht Club 5 (351) 291 520 290
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel Allegro Madeira Allegro Madeira (351) 291 700 500
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel Alpino Atlantico (351) 291 930 930

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Belmond Reid's Palace
Calheta Beach
Castanheiro Boutique Hotel

The Cliff Bay Hotel
Dom Pedro Madeira

Four Views Baia
Four Views Monumental
Four Views Oasis
Funchal Design

Hotel Alto Lido
Hotel Baia Azul

Aqua Natura Madeira Hotel
BELMOND REIDS PALACE

Savoy Signature

Castanheiro Boutique Hotel

Dom Pedro Hotels
Enotel Hotels & Resorts

Enotel Hotels & Resorts
Enotel Hotels & Resorts

Enotel Hotels & Resort

Four Views Baia

Four Views Oasis
Funchal Design Hotel
Aqua Natura
Alto Lido
Baia Azul
Hotel Caju
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(351) 291 640 100
+351291717171
(+351) 291 820 300
(351) 291 200 100
291707700
(351) 291 969 500

(351) 291 970 140

(351) 291 550 550
(351) 291 702 000

(351) 291 707 010

(351) 291 700 200
(351) 291 700 204
291 930 100
(351) 291 201 800

(351) 291 700 410
(351) 291 700 400
291 009 400




Tipologia
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Nome

Hotel Gardens
HOTEL GIRASSOL
Hotel NEXT

Hotel Madeira Regency Cliff

Hotel Ocean Gardens

Hotel Porto Mare

Hotel Quinta Bela Sao Tiago

Hotel Quinta da Serra

Hotel Quinta Penha de Franca

Hotel Rocamar
Hotel Solar do Bom Jesus

Hotel Vila Galé Santa Cruz
Hotel Windsor

Madeira Bright Star
Madeira Panoramico Hotel
Melia Madeira Mare
Monte Mar Palace Hotel
Muthu Raga Madeira Hotel

Marcas
Luz, Vera & José - Emp. Tur. Unip.,
Lda
Savoy Signature
HOTEL GIRASSOL

Savoy Signature
Regency Cliff
Hotel Ocean Gardens
Pestana Hotels & Resorts
Pestana Hotels and Resorts
Hotel Porto Mare
Quinta Bela Sao Tiago
Hotel Quinta da Serra
Muriel & Ribeiro, S. A.
Hotel Rocamar
Solar do Bom Jesus
Hotel The Vine
Vila Galé

Madeira Bright Star Hotel
Madeira Panoramico Hotel
MELIA

Raga Hotel S.A.
Pestana Hotels & Resorts
Pestana Hotels & Resorts
Pestana Hotels & Resorts
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Categoria
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Contacto

(+351) 291 950 270

(+351) 291 701 570
291 205 700

291710 700

(351) 291 790 760
(351) 291 239 500
(351) 291 149 850
(351) 291 703 700
(+351) 291 204 500
(351) 291 640 120
(351) 291 204 650
(+351) 291 934 334
(+351) 291 60 30 93
(351) 291 009 000
(+351) 291 529 000
(+351) 291 233 081
/ 291 233 082
(351) 291 200 550
(351) 291 766 113
(351) 291 724 140
(351) 291 860 030
(+351) 289 249 928
(351) 291 209 100
+(351) 291 140 480
291 707 400

Resposta




Tipologia
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
Estabelecimento Hoteleiro - Hotel
PORTO SANTO
Estabelecimento Hoteleiro -
Estabelecimento Hoteleiro -
Estabelecimento Hoteleiro -
Estabelecimento Hoteleiro -

Hotel
Hotel
Hotel
Hotel

Estabelecimento Hoteleiro - Hotel

Legenda

Nome

IONIRIONORIEIRESOREMMARREN  .inta co Lorde Resort & Marina

Quinta Mirabela

Saccharum
Santa Cruz Village Hotel
Savoy Palace
Sé Boutique Hotel

Vidamar Resort Hotel - Madeira
Vila Baleira Funchal

Hotel Porto Santo
Hotel Torre Praia
Hotel Vila Baleira

Estabelecimentos hoteleiros da llha da Madeira

Estabelecimentos hoteleiros da Ilha do Porto Santo

Marcas

Quinta Mirabela
Riu PALACE MADEIRA
Savoy Signature
Investimentos Gloranto Lda
Savoy Signature
Sé Boutique Hotel
Galomar
GALOSOL
Vidamar Resort Hotel - Madeira
Hotel Vila Baleira Funchal

RSN COOMBOS N  pestana Colombos ALL INCLUSIVE

Hotel Porto Santo & spa
Hotel Torre Praia
Hotel Vila Baleira

Pestana Hotels & Resorts
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Contacto Resposta
(+351) 291 570 250
(+351) 963 112 868
(351) 291 969 830

(351) 291 780 210

(351) 291939 300

(351) 291 820 800
(+351) 291 520 000
(351) 291 213 000
(351) 291 224 444

(351) 291930930 | RNSHI
291930930  [NNSImI

(+351) 291 717 700
(351) 291 980 800

(351) 201 144 050 |NNSI

(351) 291 980 140
(351) 291 980 450
(+351) 291 980 800

(351) 201 144 000 NS




ANEXO Il — Entrevistas

Guiao de Entrevista

O meu nome é Cristina Isabel Pereira Machado e sou aluna do Mestrado em Gestédo e Negdcios da
Universidade do Minho (Braga). Esta entrevista enquadra-se na realizacdo da minha Dissertacdo de
Mestrado sob o tema “Estratégias de Marketing Mix Digital adotadas, pré e durante a crise pandémica
Covid-19, pelos estabelecimentos hoteleiros da RAM”, desenvolvida sob a orientacdo da Professora
Doutora Sénia Nogueira, e visa conhecer as praticas de marketing adotadas por este tipo de empresas

procurando perceber se a crise pandémica impactou, ou ndo, no tipo de estratégias adotadas.

Neste sentido, com vista a alcancar os fins mencionados anteriormente e em virtude do respetivo
estudo incidir num estudo comparativo, pré e durante a crise pandémica, pedia a vossa colaboracao na

resposta as questdes apresentadas de seguida e, se caso possivel realizar este enquadramento.

De realcar que os dados serdo tratados com total confidencialidade.

Questdes Gerais:

Q1. Quais os canais de reserva que a unidade hoteleira detinha pré-crise pandémica? E durante a

pandemia foram introduzidos novos canais de reserva diferentes dos anteriores?

Q2. Os vossos clientes tém algum tipo de vantagem se realizarem as suas reservas online? Se sim,

quais.

Q3. O mercado alvo manteve-se 0 mesmo na era Covid-19 ou existiu uma alteracdo no mercado

durante o periodo pandémico?

Objetivo 1: Identificar quais as técnicas de Pesquisa em marketing digital

Q4. Numa escala de 1 a 5, qual o grau de monitorizacdo ao comportamento dos consumidores
adotado pela vossa empresa, isto €, existe uma preocupacao em verificar, por exemplo, as palavras-
chave mais procuradas pelos individuos, as épocas, etc? Este grau alterou-se apds a pandemia Covid-

19?
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Q5. Recorrem a algumas ferramentas para essa monitorizacdo as pesquisas, interesses e
necessidades dos vossos clientes? (ferramentas como: Google Trends, Google Ads ou outros). E, apés a

crise pandémica a usabilidade destas ferramentas aumentou?

Objetivo 2: Identificar quais as técnicas de Planeamento em marketing digital

Q6. Existe um planeamento de Marketing Digital claramente definido na vossa organizacao? E, apds

o surgimento da Covid-19 considera que este se tornou mais importante ou manteve-se igual?

Q7. Quais as principais vantagens que destaca do Marketing Digital face ao Marketing Tradicional?

08. Ha uma orcamentacao definida para as acdes de Marketing Digital? Aumentou ou diminuiu apds

o surgimento da Covid-19?

Objetivo 3: Identificar quais as técnicas de Producdo em marketing digital

Q9. Numa escala de 1 a 5 qual o grau de importancia de recorrerem a plataformas de reserva online
(como Booking, Expedia Group, Tripadvisor)? Essa importancia manteve-se durante a pandemia ou

alterou-se?

Q10. Numa escala de 1 a 5 considera que nos dias de hoje a criatividade na elaboracao de contetido
simboliza um aspeto crucial para o sucesso de uma campanha publicitaria? Durante a covid-19 julga que

esta ainda deteve um papel de maior destaque?

Q11. Em que tipo de conteudos digitais costuma apostar a vossa empresa? Houve alteracdes apds

a pandemia Covid-19?

Objetivo 4: Identificar quais as técnicas de Publicacao em marketing digital

Q12. A frequéncia de publicacado de contelidos antes e durante a crise pandémica foi a mesma ou

alterou-se?

Q13. Em que canais optam por publicar? (blogue, site, redes sociais)
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Objetivo 5: Identificar quais as técnicas de Promocao em marketing digital

Q14. Costumam recorrer a criadores de conteudos digitais (designados “influencers”) para o
alcance de uma posicao competitiva no mercado por parte da unidade hoteleira? Alterou-se durante a

pandemia?

Q15. Apostaram em acdes de promocdo paga nos meios digitais? Onde investiram mais? Existiu

uma alteracao decorrente da crise pandémica?

Objetivo 6: Identificar quais as técnicas de Propagacao em marketing digital

Q16. Com base na sua experiéncia acredita que a partilha de experiéncias por parte de clientes
anteriores gera mais credibilidade e possibilita um alcance mais positivo dos resultados? (Em caso

afirmativo, qual a importancia (de 1 a 5) da presenca de avaliacdes online?)

Objetivo 7: Identificar quais as técnicas de Personalizacao em marketing digital

Q17. A definicdo de uma comunicacdo personalizada de acordo com os diferentes publicos-alvo,
por exemplo através de email marketing personalizado, é relevante para deter clientes figis? Se sim, qual

a suaimportancia? E, durante a COVID-19 julga que foi ainda mais importante direcionar a comunicacdo?

Objetivo 8: Identificar quais as técnicas de Precisao em marketing digital

Q18. Como monitorizam a vossa presenca no digital (site, blogue e redes sociais)? Costumam

analisar indicadores de performance com regularidade? Quais?

Q19. Esta monitorizacao sofreu alteracdes durante a crise pandémica?

Q20. Considera que as estatisticas facultadas pelas redes sociais sdo vantajosas para efetuar um
balanco da sua presenca online, bem como para obter informacdes face ao seu publico-alvo? (Que

classificacao atribuiria a importancia desta ferramenta?)

Questoes de Fecho

Q21. Cargo ocupado na organizacéo?

Q22. Ha quantos anos?
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Q23. N° de colaboradores no departamento de marketing

Q24. Pode informar um valor anual aproximado de investimento em Marketing Digital? Aumentou,

manteve-se ou diminuiu durante a pandemia?

Agradecemos pela sua colaboracao!
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Entrevista 1

Questodes Gerais:

Q1. Quais os canais de reserva que a unidade hoteleira detinha pré-crise pandémica? E durante a
pandemia foram introduzidos novos canais de reserva diferentes dos anteriores?

R: Canais digitais (Booking, Expedia, Site Oficial, etc.), Operadores/Agéncias (Abreu, MB Travel,
etc.), e Vendas Diretas (diretamente connosco, via telefone ou via email). Duranta a pandemia néo

foram introduzidos novos canais, foram pelo contrario suspensos, na sua maioria.

Q2. Os vossos clientes tém algum tipo de vantagem se realizarem as suas reservas oniine? Se
sim, quais.
R: Tém vantagens (precos) se realizarem as reservas no nosso website ou diretamenteconnosco via

telefone ou email, temos sempre o melhor preco.

Q3.0 mercado alvo manteve-se 0 mesmo na era Covid-19 ou existiu uma alteracdo no mercado
durante o periodo pandémico?

R: O mercado alvo mantém-se o mesmo. O que aconteceu é que quando o “mundo”reabriu portar,
e 0s avides voltaram a voar, o publico que mais viajou (para qualquer parte do mundo) foi um publico

mais jovem, pois corria menos risco devida caso viesse a apanhar Covid-19.

Objetivo 1: Identificar quais as técnicas de Pesquisa em marketing digital

Q4. Numa escala de 1 a 5, qual o grau de monitorizacdo ao comportamento dos consumidores
adotado pela vossa empresa? Este grau alterou-se apds a pandemiaCovid-19?

R: N&o, nao fazemos um controlo detalhado desses indicadores, pois a direcdo (quem fixa os precos
dos quartos e as campanhas pontuais para 0s mesmos) nao se baseia nos mesmos para a criacao do
preco. Os contratos sdo assinados, na sua maioria, com mais de um ano de antecedéncia (agora estamos
a assinar ja os contratos/precos para outubro 2023 a setembro 2024) pelo que 0s precos tém que ser

criados com base em outros indicadores.

Q5. Recorreram a algumas ferramentas para essa monitorizacdo as pesquisas, interesses e
necessidades dos vossos clientes? (ferramentas como: Google Trends,Google Ads ou outros). E, apds a
crise pandémica a usabilidade destas ferramentasaumentou?

R: Utilizamos o google ads, o google meta, tripadvisor ads... Durante o pico da pandemia, quando
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estivemos fechados, cancelamos todas elas. Apds a reaberturavoltamos a reativa-las, na mesma

medida.

Objetivo 2: Identificar quais as técnicas de Planeamento em marketing digital

Q6. Existe um planeamento de marketing digital claramente definido na vossa organizacao? E,
apos o surgimento da Covid-19 considera que este se tornou maisimportante ou manteve-se igual?

R: Nao temos um planeamento “claramente definido”. E nao, nada do que fazemosa nivel digital
tornou-se mais importante apds a pandemia. Por sermos uma ilha, dependemos muito de quem detém
avides — 0s operadores — pois € por essa via que os clientes chegam, desse modo estamos sempre um

pouco dependentes de operadores turisticos.

Q7 Quais as principais vantagens que destaca do marketing digital face ao marketing tradicional?
R: O mundo estd cada vez mais digital e menos tradicional (papel), pelo que as empresas que
guerem se manter no mercado tém que acompanhar a evolucao. Hoje em dia toda a nossa promocao,

sao rarissimas excecoes, é digital.

08. Ha uma orcamentacao definida para as acdes de marketing digital? Aumentou oudiminuiu
apoés o surgimento da Covid-19?

R: Na nossa politica de vendas nao prevé muitos investimentos em acdes de marketing digital
(campanhas pagas). Realizavamos poucas e continuamos a realizar poucas. S6 o fazemos em situacoes

muito pontuais.

Objetivo 3: Identificar quais as técnicas de Producao em marketing digital

Q9. Numa escala de 1 a 5 qual o grau de importancia de recorrerem a plataformas dereserva
online (como Booking, Expedia Group, Tripadvisor)? Essa importanciamanteve-se durante a pandemia
ou alterou-se?

R: Antes da pandemia - 5 / Durante a pandemia estivemos encerrados grande partedo tempo,
assim como as nossas vendas / Apds a pandemia - 5.

Q10. Numa escala de 1 a 5 considera que nos dias de hoje a criatividade na elaboracdode conteudo
simboliza um aspeto crucial para o sucesso de uma campanha publicitaria? Durante a covid-19 julga
que esta ainda deteve um papel de maiordestaque?

R: Nos dias de hoje, assim como antes da pandemia considero sim importante (nivel4). S6 nao

considero nivel 5, pois 0 que os clientes mais procuram é “preco”. Ainda que haja uma campanha
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muito bem conseguida, mas que o0 preco nao sejatdo acessivel, a maioria dos clientes opta por uma
opcao mais barata ainda que nao seja tao forte a nivel de marketing/imagem. Durante a pandemia, na
Ilha daMadeira, nao creio que tenha tido qualquer importancia, uma vez mais - nao havia como entrar
turistas na ilha, e 80% (ou mais) dos hoteéis estavam fechados.

Apenas os hotéis rurais se mantiveram abertos, para receberem clientes madeirenses que
quisessem aproveitar para fazer “escapadinhas de fim desemana”, mas uma vez mais, ganhava quem

apresentava a melhor oferta.

Q11. Em que tipo de conteudos digitais costuma apostar a vossa empresa? Houve alteracdes apos
a pandemia Covid-19?

R: Nao ocorreram alteracbes pos-pandemia. Durante a pandemia estivemos “adormecidos”, como
ja referi, e depois voltamos ao ritmo habitual. Apenas utilizamos email marketing, Instagram, e Facebook
(ranking: 1°Facebook, 2°Instagram, 3° £- mai/ marketing). Partilhamos mais fotografias pois os video sdo
mais dificeis e caros de se conseguir, porém sabemos que sdo os conteudos de videos que alcancam

melhores resultados.

Objetivo 4: Identificar quais as técnicas de Publicacao em marketing digital

Q12. Afrequéncia de publicacdo de conteudos antes e durante a crise pandémica foia mesma ou
alterou-se?

R: Durante a pandemia, estivemos completamente encerrados — o hotel, as vendas,tudo! Dessa
forma nao tinhamos o que promover, ndo houve partilhas/publicacoes.

Q13. Em que canais optam por publicar? (blogue, site, redes sociais)Site

R: Oficial, Facebook e Instagram.

Objetivo 5: Identificar quais as técnicas de Promocao em marketing digital

Q14. Costumam recorrer a criadores de contetdos digitais (designados “influencers’) para o
alcance de uma posicao competitiva no mercado por parteda unidade hoteleira? Alterou-se durante a
pandemia?

R: Nao temos por havido recorrer a criadores de conteudos.

Q15. Apostaram em acdes de promocao paga nos meios digitais? Onde investiram mais? Existiu
uma alteracao decorrente da crise pandémica?

R:Q.6eQ9
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Objetivo 6: Identificar quais as técnicas de Propagacao em marketing digital

Q16. Com base na sua experiéncia acredita que a partilha de experiéncias por parte de clientes
anteriores gera mais credibilidade e possibilita um alcance mais positivo dos resultados? (Em caso
afirmativo, qual a importancia (de 1 a 5) dapresenca de avaliacdes online?)

R: Acredito que sim! Um hotel (restaurante ou o que for) que nao tenha avaliacdesonline RECENTES,
€ como se ndo existisse, como se tivesse fechado portas entretanto.

Nao ¢é grave haver um ou outro comentario negativo, pois todos sabemos queé impossivel
qualquer coisa (seja ela qual for) agradar a todo o tipo de pessoas,mas sem duvida que o grosso das
avaliacOes tém que ser positivas.

Publico Jovem — Nivel 5 (ndo fazem nada sem consultar a internet)

Publico Sénior — Nivel 3 (ainda recorrem muito a agéncias, ou recomendacdes“boca a boca”

Objetivo 7: Identificar quais as técnicas de Personalizaciao em marketing digital

Q17. A definicdo de uma comunicacao personalizada de acordo com os diferentes publicos-alvo,
por exemplo através de email marketing personalizado, é relevante para deter clientes fiéis? Se sim,
qual a sua importancia? E, durantea COVID-19 julga que foi ainda mais importante direcionar a
comunicacao?

R: Sim acho que é importante! Tendo em conta o nosso tipo de hotel, ndo temos oferta
personalizada no que diz respeito as idades dos clientes — sem oferta ndoha comunicacdo. Mas
conseguimos personalizar a nossa comunicacao por departamentos — promovemos o SPA a quem
sabemos que gosta de SPA, e 0 mesmo fazemos com o restaurante. Assim os clientes recebem apenas
ainformac&o que lhes interessa o que é claramente benéfico.

Relativamente a segunda questao, no nosso caso nao.

Objetivo 8: Identificar quais as técnicas de Precisio em marketing digital

Q18. Como monitorizam a vossa presenca no digital (site, blogue e redes sociais)? Costumam
analisar indicadores de performance com regularidade? Quais?

R: As redes sociais que utilizamos, Facebook e Instagram, fornecem inumerasestatisticas e
indicadores interessantes. O nosso website esta alocado a uma empresa que nos envia relatdrios

mensaisdetalhados.
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Q19. Esta monitorizacao sofreu alteracdes durante a crise pandémica?
R: Durante a pandemia ndo tinhamos como analisar nada. A Illha da Madeira estava “isolada” no

que diz respeito ao Turismo.

Q20. Considera que as estatisticas facultadas pelas redes sociais séo vantajosas paraefetuar um
balanco da sua presenca online, bem como para obter informacoesface ao seu publico-alvo? (Que
classificacao atribuiria a importancia desta ferramenta?)

R: Considero muito vantajosas. Sem elas nao tinhamos como medir se estamos a agir

corretamente, uma vez que nao ha como medir vendas.

Questoes de Fecho

Q21. Cargo ocupado na organizacao?

R: Responsavel pelo departamento de Imagem e Comunicacao

Q22. Ha quantos anos?

R: Desde novembro 2013 no Hotel, mas nem sempre nestafuncdo

023. N° de colaboradores no departamento de marketing?

R: 3 (Eu; Diretora de Vendas; Designer grafico)

Q24. Pode informar um valor anual aproximado de investimento em marketingdigital? Aumentou,
manteve-se ou diminuiu durante a pandemia?

R: Nao podemos referir valores, tal como ja referimos anteriormente € pouco. Durante a pandemia
(enquanto estivemos fechados) foi O€ pois ndo havia 0 que promover, ndosabiamos sequer quando
irlamos reabrir.

Note que somos um hotel de Cidade numa llha, pelo que enquanto a maioria dos aeroportos
estiveram fechados, e mesmo apds reabrirem, enquanto as companhias que mais viajam para a

Madeira estiveram paradas, nos estivemos encerrados.

Estivemos encerrados entre marco e ulho de 2020, sendo que quase nao recebemos clientes entre

Agosto 2020 e Janeiro 2021. Voltamos a encerrar entre fevereiro e Maio 2021.
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Entrevista 2

Questodes Gerais:

Q1. Quais os canais de reserva que a unidade hoteleira detinha pré-crise pandémica? E durante a

pandemia foram introduzidos novos canais de reserva diferentes dos anteriores?

R: Antes do surgimento da pandemia cerca de 70/80% das reservas ja eram online, quando abriram
0 hotel os canais de reserva online ja eram bastante evoluidos por isso instalaram-se logo em alguns
como: Booking e Expedia Group. No que concerne ao website a percentagem de reservas realizadas

neste corresponde a cerca de 5/10%.

Q2. Os vossos clientes tém algum tipo de vantagem se realizarem as suas reservas online? Se sim,

quais.

R: Embora a percentagem de reservas via websife nao seja muito acentuada, este é relevante em
outros aspetos dado que o site é 0 agregador de um conjunto de informacoes, pois os clientes, muitas
vezes, vao a este para conhecer o hotel e até mesmo os concorrentes, assim sendo o “website espelha
a saude do hotel” e, na opinido do Dr. Joao Nunes “o website é a base de um hotel/estrutura”.

De destacar que este hotel tem uma parceria com a APM (Associacéo de Promocéo da Madeira) o

que ajuda na promocao do hotel.

Q3. O mercado alvo manteve-se 0 mesmo na era Covid-19 ou existiu uma alteracdo no mercado

durante o periodo pandémico?

R: Uma das maiores diferencas que sentiram durante a pandemia Covid-19, foi que comecaram a
deter muitos mais hospedes da Madeira (em virtude do aeroporto estar fechado e, como tal ndo ser
possivel entrarem nesta regiao outros visitantes), situacdo que nao acontecia antes da pandemia. Nos
meses de junho, julho, agosto e setembro de 2020 nesta unidade hoteleira os clientes eram praticamente
quase todos da llha da Madeira, e entao as pessoas do centro da regiao optaram por visitar os hotéis da
costa norte da ilha (local onde se localiza estas unidades hoteleiras). Existiu uma alteracdo da faixa etaria,
no entanto o responsavel destaca que esta foi momentanea. Posteriormente, em fins de setembro de
2020 ja voltaram a visitar e a hospedarem-se neste hotel os hospedes que eram frequentes antes do
surgimento da pandemia, tais como alemaes, franceses, Ingleses, etc.

Em janeiro de 2021 fecharam, mais uma vez, a sua unidade hoteleira por falta de clientes, isto &,
detinham um numero muito reduzido de hospedes sendo que revoltaram a reabrir o Aqua Natura Madeira

em marco de 2021. E em junho de 2021 abriram o Aqua Natura Bay ja com clientes ditos “normais”,
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ou seja, clientes estrangeiros que frequentavam o grupo hoteleiro antes do surgimento da Covid-19. O
responsavel destaca que até novembro de 2021 a maioria dos clientes eram muito mais jovens (nao
tendo comparacdo face a antes da pandemia),com idades inferiores a 40 anos, a partir de
novembro/dezembro de 2021 ja voltaram a mesma faixa etaria antes da Covid-19, 40-50 anos sendo
que este responsavel destaca que este facto se deve provavelmente devido ao medo das pessoas mais

velhas em viajarem e, por isso, acabaram por demorar mais a “recuperar “ os clientes desta faixa etaria.

Objetivo 1: Identificar quais as técnicas de Pesquisa em marketing digital

Q4. Numa escala de 1 a 5, qual o grau de monitorizacdo ao comportamento dos consumidores
adotado pela vossa empresa? Este grau alterou-se apos a pandemia Covid-19?

R: Este grupo hoteleiro nao aposta muito nesta monitorizacao do comportamento dos consumidores

e sempre adquiriu esta atitude, ndo se tendo alterado proveniente da pandemia Covid-19. O Dr. Jodo

Nunes destaca que como eles ja detém clientes “fiéis”, que sdo constantes nas suas viagens, o hotel

nao detém a necessidade de cativar mais clientes uma vez que os que possuem atualmente ocupam

quase o hotel todo. Por isso olham mais para a organizacao ao nivel interno (ou seja, manter a qualidade,

tentar que nada falhe).

Q5. Recorreram a algumas ferramentas para essa monitorizacao as pesquisas, interesses e
necessidades dos vossos clientes? (ferramentas como: Google Trends, Google Ads ou outros). E, apds a
crise pandémica a usabilidade destas ferramentas aumentou?

R: Nao utilizam estes recursos (nem pré nem durante a crise pandémica) uma vez que nao
acreditam que aposta nestas ferramentas como: Google Trends, Google Ads se reflete numa real venda.
Poais, julga que, por exemplo, investir 10 mil euros ou 20 mil euros neste tipo de ferramentas é muito
dificil reaver esse investimento. Apostam mais nos IRM em tentar ter uma relacdo mais direta com o

cliente e de forma que estes apds concluir a estadia sente que teve uma experiéncia Unica.

Objetivo 2: Identificar quais as técnicas de Planeamento em marketing digital

Q6. Existe um planeamento de marketing digital claramente definido na vossa organizacao? E, apos
o surgimento da Covid-19 considera que este se tornou mais importante ou manteve-se igual?

R: Em primeiro lugar o colega das vendas vai as feiras de turismo e tem reunides com colegas do
mercado e, neste sentido, este € um aspeto planeado. Contudo, no que concerne as plataformas online
estas ainda nao estdo muito estruturadas, ou seja, ainda estao a trabalhar no sentido de ter alguém afeto

as redes sociais com o intuito de ser possivel fazer publicacdes semanais e serem mais ativos.
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Q7. Quais as principais vantagens que destaca do marketing digital face ao marketing tradicional?

R: Estes consideram que o marketing digital possibilita uma "maior velocidade no contacto com o
cliente, baixo custo (pois fazer uma boa foto e uma boa publicacdo ndo tem custos elevados associados)
e globalizacdo “ e por isso consideram que através destes conseguem chegar a mais gente por exemplo
agora ha voos de Nova York para a Madeira, logo conseguem aumentar ainda mais o sue publico.

Na minha opinido tendo em conta o que foi falado no geral da entrevista, ndo existe nada claramente
definido no que concerne ao marketing digital, acima de tudo o que pretendem é manter os clientes que

ja possuem.

08. Ha uma orcamentacao definida para as acdes de marketing digital? Aumentou ou diminuiu apés
o surgimento da Covid-19?

R: Detém uma orcamentacao definida e para o presente ano de 2022 o valor definido foi entre 30
a 40 mil euros. Este valor é sempre delineado da seguinte forma: é 1% da faturacdo do grupo hoteleiro,
0 que significa que se vai alterando de ano para ano, contudo esta alteracado nao se encontra associada

a Covid-19.

Objetivo 3: Identificar quais as técnicas de Producdo em marketing digital

Q9. Numa escala de 1 a 5 qual o grau de importancia de recorrerem a plataformas de reserva online
(como Booking, Expedia Group, Tripadvisor)? Essa importancia manteve-se durante a pandemia ou
alterou-se?

R: Este considera essencial o recurso a estas plataformas, na medida em que julgam que seria
impossivel alcancar o mesmo numero de individuos se so possuissem o seu website. O responsavel
considera que o facto de estas plataformas deterem uma aplicacdo que pode ser descarregada no seu
telemovel possibilita uma maior conexao com os individuos.

O raking das plataformas mais importantes e que acarretam mais reservas para este grupo hoteleiro

sao: 1° Booking. 2° Expedia Group, 3° Agoda.

Assim sendo, a classificacao que eu subentendo é que tanto antes como agora estas sempre foram

muito importantes por isso colocaria um 5.

Q10. Numa escala de 1 a 5 considera que nos dias de hoje a criatividade na elaboracao de contetido
simboliza um aspeto crucial para o sucesso de uma campanha publicitaria? Durante a covid-19 julga que

esta ainda deteve um papel de maior destaque?
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R: Nas alturas mais baixas lancam algumas campanhas especificas como oferecer um jantar, uma
estadia de 3 noites, entre outras. E, ainda possuem campanhas mais especificas como: do Dia dos

Namorados, do Dia do Pai, no Natal.

Q11. Em que tipo de conteudos digitais costuma apostar a vossa empresa? Houve alteracdes apds
a pandemia Covid-19?

R: Apostam mais em fotos e sempre apostaram mais em fotos nas suas redes sociais.

Objetivo 4: Identificar quais as técnicas de Publicacao em marketing digital

Q12. A frequéncia de publicacado de contelidos antes e durante a crise pandémica foi a mesma ou
alterou-se?

R: Antes da pandemia Covid-19 ndo eram muito frequentes na publicacdo de conteudos, contudo
apos o surgimento da mesma destacaram esse como um aspeto a melhorar e, por isso encontram-se a

trabalhar para publicarem todas as semanas

Q13. Em que canais optam por publicar? (blogue, site, redes sociais)
R: Encontram-se presentes em Facebook, Instagram, Twitter. No entanto sdo mais ativos no

Facebook e Instagram.

Objetivo 5: Identificar quais as técnicas de Promocao em marketing digital

Q15. Costumam recorrer a criadores de conteudos digitais (designados “influencers’) para o
alcance de uma posicao competitiva no mercado por parte da unidade hoteleira? Alterou-se durante a
pandemia?

R: Desde sempre que recorrem a criadores de conteudos digitais, ou seja, este facto nao se alterou
decorrente da crise pandémica. Pois uma vez que sao socios da Associacao de Promocao da Madeira
(APM) esta também contribuiu para este facto. Embora tenha um custo associado dado que muitos
influenciadores ficam la uma ou entao mais do que uma noite, estes consideram que é compensatoério

e vantajoso para os hotéis.

Q16. Apostaram em acdes de promocao paga nos meios digitais? Onde investiram mais? Existiu
uma alteracao decorrente da crise pandémica?
R: Nunca recorreram a acdes de promocado paga nos meios digitais (para além do recurso a

criadores de conteudos digitais) e nao é algo que pretendam apostar no futuro dado que este grupo
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hoteleiro possui um nivel de ocupacdo muito elevado e, por isso, sé faria sentido recorrer a acoes de
pPromocao paga se possuissem mais quartos ou outra unidade hoteleira porque os clientes fieis que

detém atualmente sdo suficientes para que a taxa de ocupacao do hotel se mantenha acima dos 80%.

Objetivo 6: Identificar quais as técnicas de Propagacao em marketing digital

Q17. Com base na sua experiéncia acredita que a partilha de experiéncias por parte de clientes
anteriores gera mais credibilidade e possibilita um alcance mais positivo dos resultados? (Em caso
afirmativo, qual a importancia (de 1 a 5) da presenca de avaliacdes online?)

R: O responsavel considera que quando os hospedes ficam satisfeitos com a estadia e sentem que
esta foi uma experiéncia Unica, por vontade propria estes vao escrever um comentario no TripAdvisor, o
que reflete as classificacdes que estes 2 hotéis detém neste site que sao de, respetivamente, 9.2/10 e
9.3/10.

Este destaca que a partilha de informacao, a veracidade das informacdes fornecidas via website ou
canais de reserva gera credibilidade e mais clientes no futuro, citando o seguinte “um cliente satisfeito
consegue cativar mais um, um cliente insatisfeito consegue demover pelo menos 20 clientes”. Posto
isto, quanto as empresas pequenas esta € a Unica forma que tém de sobreviver e destacar-se face aos
grandes grupos e por isso pensam muito na satisfacdo dos clientes, neste sentido a classificacao
atribuida antes a crise pandémica seria de 4 e durante a crise pandémica face a este assunto ¢ de 5
porgue as pessoas cada vez mais valorizam o dinheiro e, por isso pesquisam muito onde vao gastar o

seu dinheiro, assim sendo observam muito as avaliacoes online de outros clientes.

Objetivo 7: Identificar quais as técnicas de Personalizacao em marketing digital

Q18. A definicdo de uma comunicacdo personalizada de acordo com os diferentes publicos-alvo,
por exemplo através de email marketing personalizado, é relevante para deter clientes fiéis? Se sim, qual
a sua importancia? E, durante a COVID-19 julga que foi ainda mais importante direcionar a comunicacao?

R: Por norma quando o cliente faz uma reserva e, caso o hotel detenha o email do cliente, enviam-
lhe previamente algumas informacoes e agradecem a reserva e, fazem algumas questoes ao cliente por
exemplo se detém algum pedido especial, alguma restricao alimentar, etc. Posteriormente, quando o
cliente chega a rececdo procuram oferecer uma bebida de boas-vindas ou um espumante e no fim da
estadia também procuram oferecer sempre algum miminho, como uma compota por exemplo. Assim

sendo, aquando da estadia do cliente procuram ter uma comunicacao real, efetiva e diferente. Por fim,
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no ultimo dia de estadia fornecem um questionario em papel para saber o que o cliente gostou e o que
o cliente nao gostou e quais foram os funcionarios que se destacaram.

Quando o cliente vai embora também enviam um email, mais uma vez, a agradecer a estadia e a
propor a realizacdo de um comentario. E esta estratégia sempre foi a mesma, nao teve influéncia dos

confinamentos e da pandemia
Objetivo 8: Identificar quais as técnicas de Precisdo em marketing digital

Q19. Como monitorizam a vossa presenca no digital (site, blogue e redes sociais)? Costumam
analisar indicadores de performance com regularidade? Quais?

R: Nao exploram muito a monitorizacao da presenca no digital, o Unico aspeto que se centram mais
€ no numero de seguidores, isto €, procuram saber se aumentou ou diminuiu, mas de resto nao detém

assim mais nenhuma preocupacao. Contudo, é algo que pretendem explorar mais.

0Q20. Esta monitorizacao sofreu alteracdes durante a crise pandémica?

R: Nao, nunca se preocuparam em monitorizar os resultados

Q21. Considera que as estatisticas facultadas pelas redes sociais sdo vantajosas para efetuar um
balanco da sua presenca onfine, bem como para obter informacdes face ao seu publico-alvo? (Que
classificacdo atribuiria a importancia desta ferramenta?)

R: Decorrente do mencionado anteriormente esta nao constitui uma preocupacao, sendo que

apenas recorrem as estatisticas mais “basicas” tais
Questoes de Fecho

Q22. Cargo ocupado na organizacdo?
R: Sécio-Gerente e também tem a cargo a parte mais operacional (isto é: contratacdo, parte
financeira). E o responsavel ao nivel da empresa pelas duas unidades hoteleiras, no entanto detém outros

diretores.

Q23. Ha quantos anos?

R: Encontra-se a desempenhar o cargo a cerca de 10 anos (desde 2012 até ao momento atual)

Q24. N° de colaboradores no departamento de marketing
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R: Tém a Guest Relations que ¢ a responsavel pelas redes socias e depois detém um responsavel
das vendas que é quem estrutura a parte comercial no que concerne a estruturacao de precos, novas

plataformas online, integracdo destas plataformas com as plataformas que o hotel ja detém.

Q25. Pode informar um valor anual aproximado de investimento em Marketing Digital? Aumentou,
manteve-se ou diminuiu durante a pandemia?
R: Considerou que ja tinha respondido na pergunta 8.

e O grupo hoteleiro Aqua Natura é composto por 2 unidades hoteleiras e quatro restaurantes,
0 que totalizam 90 colaboradores.

e Antes da Covid-19 (ano 2019) detinham cerca de 30 funcionarios, durante o ano 2019
negociaram a aquisicao de um novo restaurante o que se traduziu em mais colaboradores.
No ano de 2020 adquiriram o Aqua Natura Bay, que foi aberto ao publico em junho de
2021 e por isso o numero de colaboradores foi aumentado.

e A minha apreciacao pessoal face a este grupo hoteleiro é a seguinte: este ¢ um grupo em
crescimento, no entanto detém uma taxa de ocupacao muito elevada e um “ambiente mais
familiar” dado que, por norma, os seus clientes voltam sempre e por isso ja existe um certo
conhecimento do seu publico-alvo. Assim sendo, as preocupacdes centrais sdo em manter
a qualidade e proporcionar sempre uma experiéncia diferenciadora pelo que as alteracoes

nas ferramentas sdo mais neste sentido.

Entrevista 3

Questoes Gerais:

Q1. Quais os canais de reserva que a unidade hoteleira detinha pré-crise pandémica? E durante a
pandemia foram introduzidos novos canais de reserva diferentes dos anteriores?

R: A RAM encontra-se muito dependente de Tour Operacao, isto é, sao agéncias de viagens que
vendem viagens “empacotadas”, ou seja, com voo-+estadia tais como: Tui Portugal e, como tal pré-
pandemia estes canais eram bastante fortes. Contudo, apds o surgimento da pandemia a Tour Operacéo
deixou de funcionar praticamente por completo e, neste sentido existiu uma maior incidéncia nos canais

diretos tais como: app, website e contact center e também sobretudo na Booking.com sendo que esta
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se destaca face ao Tripadvisor e Expedia Group. Deste modo, o website e a Booking.com destacam-se
mais em mercados locais e de proximidade. Pés pandemia, embora a Tour Operacao ja se encontre a
recuperar e a tentar alcancar os niveis pré-pandemia, o website e a Booking.com continuam a niveis
superiores aos niveis pré-pandémicos.

No entanto, é relevante salientar que se encontram presentes em todos 0s canais tais como:
Booking, Tripadvisor, Expedia Group, contudo a Booking.com & o canal que responde melhor dado que,

por exemplo, a Expedia Group ainda se esta a recuperar lentamente.

Q2. Os vossos clientes tém algum tipo de vantagem se realizarem as suas reservas online? Se sim,
quais.

R: Em primeiro lugar, através da adesdo ao Programa de Loyalty (Pestana Guest Club) detém 10%
de descontos na estadia, no bar e no Spa e ainda ganham pontos. Em 2° lugar, tem acesso a tipologias
exclusivas e garantem o preco minimo garantido no website. Por fim, consideram que no website
possuem mais informacdes e contetido do que, por exemplo, a Booking.com e ainda ao prosseguir com
uma reserva através do website o Grupo Pestana fica com os dados do cliente e, por isso ao longo das
estadias com o cliente conseguem fornecer a este um atendimento mais personalizado. Todas estas
“estratégias” ja eram implementadas no periodo pré-pandemia, o Unico canal que nao incidiam tanto e
que passaram a incidir foi no email-marketing dado que possui custos relativamente baixos e, por isso

decidiram incidir mais este apds a Covid-19 fornecendo promocdes exclusivas aos seus clientes.

Q3. O mercado alvo manteve-se 0 mesmo na era Covid-19 ou existiu uma alteracdo no mercado
durante o periodo pandémico?

R: O publico-alvo alterou-se no periodo pandémico sendo que as principais alteracdes sentidas foram
as seguintes: 1° muito mais mercado nacional (madeirenses e continentais) e, em segundo lugar um
publico mais jovem (a partir dos 27/28 anos). Este facto ndo ocorria anteriormente uma vez que a
Madeira sempre foi um destino muito mais para pessoas séniores.

No ano de 2020 e 2021 realizaram algumas campanhas exclusivas para publico madeirense,
especialmente para pessoas do Porto Santo e, por isso este foi um mercado que estiveram mais atentos

do que estavam antes do surgimento da pandemia.

Objetivo 1: Identificar quais as técnicas de Pesquisa em marketing digital

Q4. Numa escala de 1 a 5, qual o grau de monitorizacdo ao comportamento dos consumidores

adotado pela vossa empresa? Este grau alterou-se apds a pandemia Covid-197?
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R: A importancia que atribuem ao recurso a monitorizacdo e, mais propriamente, ao Google Ads é

de 5 tanto pré como durante a crise pandémica.

Q5. Recorreram a algumas ferramentas para essa monitorizacdo as pesquisas, interesses e
necessidades dos vossos clientes? (ferramentas como: Google Trends, Google Ads ou outros). E, apds a
crise pandémica a usabilidade destas ferramentas aumentou?

R: O departamento de marketing sempre recorreu a ferramentas de monitorizacdo principalmente
Google Ads, nao sé do ponto de vista de marketing, mas também no que concerne a identificacao de
tendéncias para desta forma garantirem que estdo a apostar de forma certa. No que respeita ao Google
Trends, esta passou a ser uma ferramenta que outros departamentos do Grupo Pestana passaram a dar

mais atencao nomeadamente equipas de vendas, operacao, etc.

Objetivo 2: Identificar quais as técnicas de Planeamento em marketing digital

Q6. Existe um planeamento de marketing digital claramente definido na vossa organizacdo? E, apos
o surgimento da Covid-19 considera que este se tornou mais importante ou manteve-se igual?

R: Estes dettm um planeamento de marketing digital totalmente definido e estruturado desde
sempre, dado que se encontram muito avancados nesta area face a outras empresas sendo este um
grupo de referéncia nacional e internacionalmente, pelo que detém um website desde 2004 ja se

encontrando presente em técnicas de SEO e SM.

Q7. Quais as principais vantagens que destaca do marketing digital face ao marketing tradicional?

R: O marketing digital permite alcancar um espetro de potenciais clientes muito maior, com muito
mais facilidade e também ter um contacto direto com pessoas de muitos paises. Assim sendo, 0s canais
direto sdo muito importantes porque ter um contacto direto com o cliente permite ndao sé prestar um

melhor servico como conhecer melhor os clientes e também reduzir custos de venda.

8. Ha uma orcamentacao definida para as acdes de marketing digital? Aumentou ou diminuiu apos
o0 surgimento da Covid-19?

R: A Dr° Catarina Figueiredo nao quis responder a esta questao, no entanto ao longo da entrevista
mencionou que o investimento é praticamente na sua totalidade direcionado para o marketing digital
nomeadamente: website, app e contact center. E assim sendo passaram para pricing dinamico uma vez

gue na Booking.com o preco pode ser alterado diariamente.
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Outro aspeto que foi mencionado face a este aspeto foi que o valor para investir em marketing digital

e especificamente em Google Ads foi inferior durante a pandemia.

Objetivo 3: Identificar quais as técnicas de Producdo em marketing digital

Q9. Numa escala de 1 a 5 qual o grau de importancia de recorrerem a plataformas de reserva online
(como Booking, Expedia Group, Tripadvisor)? Essa importancia manteve-se durante a pandemia ou
alterou-se?

R: Atualmente valorizam mais os canais de reserva online, neste sentido, atribuiria um 4 tendo em
conta o que foi mencionado pela Dr° Catarina Figueiredo. Pois, atualmente conseguem dominar melhor
estes canais pois, hoje em dia, detém uma " fair share “de Booking.com na Madeira. Assim sendo, antes

do surgimento da Covid-19 atribuiria um 3.

Q10. Numa escala de 1 a 5 considera que nos dias de hoje a criatividade na elaboracao de contetido
simboliza um aspeto crucial para o sucesso de uma campanha publicitaria? Durante a covid-19 julga que
esta ainda deteve um papel de maior destaque?

R: Ao nivel de criatividade estao cada vez mais conscientes da importancia da mesma para alcancar
a diferenciacéo e, por isso é algo que estao a trabalhar para melhorar pois considera que tém bastante
para melhorar. No entanto, tém de balancear o investimento que € necessario para ter esta criatividade
e o retorno. Desta forma, pré-covid-19 atribuiriam uma classificacdo de 4 e agora atribuem de 5 dado
que a criatividade aliada a performance sao dois pontos fundamentais para os bons resultados em vendas

e em marketing.

Q11. Em que tipo de conteudos digitais costuma apostar a vossa empresa? Houve alteracdes apds
a pandemia Covid-19?

R: O email marketing foi algo que ja apostavam, contudo passaram a apostar mais atualmente. No
que respeita as redes socias tentam apostar em todo o tipo de conteudos desde publicacdes, a videos,
fotos, /nstastorys, etc. Embora antes apostassem mais em Hard Sel/nas redes sociais, no entanto apos
uma analise verificaram que esta estratégia ndo convertia nem em gostos nem em seguidores e, assim
sendo, neste momento encontram-se mais focados a mostrar conteudo wuser generated content, por

exemplo.

Objetivo 4: Identificar quais as técnicas de Publicacdo em marketing digital
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Q12. A frequéncia de publicacao de contelidos antes e durante a crise pandémica foi a mesma ou
alterou-se?
R: Hoje em dia tentam fazer 4 a 5 publicacdes por semana, incluindo sforys e posts, tentado deter

uma presenca ativa.

Q13. Em que canais optam por publicar? (blogue, site, redes sociais)

R: Instagram e Facebook, contudo estao presentes no Youtube, Linkedin e Twitter. No que respeita
ao Youtube procuram estar presentes cada vez mais e fazer videos uma vez que acreditam que este vai
ser muito importante para cativar as geracdes mais novas, embora outras empresas hoteleiras apostarem
pouco. No Linkedin estdo muito presentes atualmente, tendo havido um reforco pés-pandemia e, por fim
estao presentes no Twitter mas ndo com muita atividade em virtude de, neste momento, estarem a
desenvolverem a sua estratégia de social media, pois acreditam que ndo devem estar presentes em todo

o lado, mas sim devem escolher de forma assertada.

Objetivo 5: Identificar quais as técnicas de Promocao em marketing digital

Q14. Costumam recorrer a criadores de conteudos digitais (designados “influencers’) para o
alcance de uma posicao competitiva no mercado por parte da unidade hoteleira? Alterou-se durante a
pandemia?

R: Detém algumas parecerias com criadores de contelidos digitais, sendo referido pela Dr° Catarina
Figueiredo que o fazem de forma oportunistica, ou seja, ndo detém embaixadores. No entanto,
influencers que facam match com os valores da marca, o Grupo Pestana detém todo o gosto em fazer
pareceria e ainda detém parceria para contetidos de video. Sendo de realcar que na pandemia
recorreram mais a estes tipos de criadores de conteudos digitais, no entanto considera que esta seria
uma evolucdo que iriai acontecer mesmo se ndo tivesse acontecido a pandemia Covid-19 dado que os

influencers ganharam mais relevancia independentemente da pandemia.

Q15. Apostaram em acdes de promocao paga nos meios digitais? Onde investiram mais? Existiu
uma alteracao decorrente da crise pandémica?

R: Sim é algo que apostam principalmente no Instagram.

Objetivo 6: Identificar quais as técnicas de Propagacao em marketing digital
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Q16- Com base na sua experiéncia acredita que a partilha de experiéncias por parte de clientes
anteriores gera mais credibilidade e possibilita um alcance mais positivo dos resultados? (Em caso
afirmativo, qual a importancia (de 1 a 5) da presenca de avaliacdes online?)

R: Sem duvida que consideram importante a partilha de experiéncias por parte de clientes anteriores
sendo que a atencao dada a este aspeto ndao mudou, ou seja, ja existia pré-pandemia e manteve-se
durante a crise pandémica visto que sempre foi uma preocupacao. De salientar que consideram que as

reviews acompanhadas com o preco sdo um dos principais fatores de conversao.

Objetivo 7: Identificar quais as técnicas de Personalizacao em marketing digital

Q17.A definicdo de uma comunicacao personalizada de acordo com os diferentes publicos-alvo, por
exemplo através de email marketing personalizado, é relevante para deter clientes figis? Se sim, qual a
sua importancia? E, durante a COVID-19 julga que foi ainda mais importante direcionar a comunicacao?

R: Tém vindo a apostar mais no email marketing personalizado. A Dr° Catarina acredita que a
comunicacao personalizada ¢ mais eficaz do que a comunicacdo nao personalizada. Deste modo, as
estratégias que adotam no que concerne a comunicacao personalizada sdo as seguintes: se for cliente
Pestana Guest Club (PGC) recebe determinada comunicacédo diferenciada dos clientes que nao séo
clientes PGC; no email referir “Cara Catarina” em vez de “Caro Cliente”; depois estdo também a
direcionar ainda mais, ou seja, dizem “Cara Catarina sabemos que esteve no hotel Z, por isso
recomendamos que experiente X restaurante ou Y hotel”, este é algo que estdo a desenvolver. No entanto,
este € um caminho e, por isso para além de personalizada pretendem que a comunicacao seja
automatica, de forma a garantir que ha mecanismos de automacao que melhoram os processos de modo
a torna-los mesmo sujeitos a erro humano. Por fim, este caminho era uma prioridade antes da pandemia

e agora continua também a ser uma prioridade.

Objetivo 8: Identificar quais as técnicas de Precisao em marketing digital

Q18. Como monitorizam a vossa presenca no digital (site, blogue e redes sociais)? Costumam
analisar indicadores de performance com regularidade? Quais?

R: Recorrem a indicadores de performance e analisam: o cost off sale (investimento que fizeram em
marketing versus a receita que produziram no site (canais hard), taxa de conversao, satisfacdo dos

clientes (que medem através de ferramentas préprias)

Q19. Esta monitorizacao sofreu alteracdes durante a crise pandémica?
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R: (Sem resposta)

Q20. Considera que as estatisticas facultadas pelas redes sociais sao vantajosas para efetuar um
balanco da sua presenca onfine, bem como para obter informacbes face ao seu publico-alvo? (Que
classificacao atribuiria a importancia desta ferramenta?)

R: Sim, analisam com frequéncia as estatisticas do Instagram e Facebook pelo que atribuiria uma

classificacao de 5.

Questoes de Fecho

Q21. Cargo ocupado na organizacao?

R: Catarina Figueiredo- Diretora de Marketing de todo o Grupo Pestana (Madeira, Continente e
unidades internacionais) desde setembro de 2021. No entanto trabalha no grupo ja ha 5 anos, mas

ocupando diferentes cargos.

Q22. Ha quantos anos?

R: Neste cargo desde setembro de 2021.

Q.23. N° de colaboradores no departamento de marketing
R: Atualmente 9 colaboradores (ja contando com a propria diretora), antes da pandemia eram mais

pessoas, no entanto durante a pandemia covid-19 este numero foi reduzido.

Q.24. Pode informar um valor anual aproximado de investimento em Marketing Digital? Aumentou,
manteve-se ou diminuiu durante a pandemia?

R: Optou por néo responder

Entrevista 4

Questoes Gerais:

Q1. Quais os canais de reserva que a unidade hoteleira detinha pré-crise pandémica? E durante a
pandemia foram introduzidos novos canais de reserva diferentes dos anteriores?

R: O grupo Enotel Hotels & Resorts sempre teve uma estratégia de distribuicao diversificada com
presenca em OTA's, CRS’s, Grossistas, Site Oficial, Redes Sociais, Agéncias e Operadores nacionais e

internacionais.
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Q2. Os vossos clientes tém algum tipo de vantagem se realizarem as suas reservas online? Se sim,
quais.
R: Sim. Preco competitivo e servicos gratuitos adicionados, que vao depender da unidade reservada.

Exemplo: massagem.

Q3. O mercado alvo manteve-se 0 mesmo na era Covid-19 ou existiu uma alteracao no mercado
durante o periodo pandémico?

R: O mercado alvo manteve-se, contudo, o foco e as estratégias foram-se modificando com base na
situacdo politica e pandémica dos paises emissores. Outros mercados foram tidos em conta dado a

procura, como foi o exemplo de mercado de leste.

Objetivo 1: Identificar quais as técnicas de Pesquisa em marketing digital

Q4. Numa escala de 1 a 5, qual o grau de monitorizacdo ao comportamento dos consumidores
adotado pela vossa empresa, isto €, existe uma preocupacao em verificar, por exemplo, as palavras-
chave mais procuradas pelos individuos, as épocas, etc? Este grau alterou-se apds a pandemia Covid-
197

R: Nao

Q.5 Recorrem a algumas ferramentas para essa monitorizacdo as pesquisas, interesses e
necessidades dos vossos clientes? (ferramentas como: Google Trends, Google Ads ou outros). E, apds a
crise pandémica a usabilidade destas ferramentas aumentou?

R: Sim, apos a crise fizemos maior investimento em Native Ads, Googles Adwords e Performance

nas redes sociais.

Objetivo 2: Identificar quais as técnicas de Planeamento em marketing digital

Q6. Existe um planeamento de marketing digital claramente definido na vossa organizacao? E, apds
o surgimento da Covid-19 considera que este se tornou mais importante ou manteve-se igual?

R: Sim. O plano nunca ¢é igual, tem varias variantes e uma delas também é a pandemia.

Q7. Quais as principais vantagens que destaca do marketing digital face ao marketing tradicional?
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R: Os objetivos sdo varios com base nas diferentes fases em que nos encontramos, contudo, o
objetivo geral ¢ VENDAS. Vantagens: Menor custo e possibilidade de diversas métricas o que nos permite

definir publicos e termos uma comunicacao mais eficaz.

Q8. Ha uma orcamentacao definida para as acdes de marketing digital? Aumentou ou diminuiu apés
o surgimento da Covid-19?

R: Ha e houve um aumento mas num periodo pontual

Objetivo 3: Identificar quais as técnicas de Producdo em marketing digital

Q9. Numa escala de 1 a 5 qual o grau de importancia de recorrerem a plataformas de reserva online
(como Booking, Expedia Group, Tripadvisor)? Essa importancia manteve-se durante a pandemia ou
alterou-se?

R: Manteve-se.

Q10. Numa escala de 1 a 5 considera que nos dias de hoje a criatividade na elaboracao de contetido
simboliza um aspeto crucial para o sucesso de uma campanha publicitaria? Durante a covid-19 julga que
esta ainda deteve um papel de maior destaque?

R: Sim a criatividade é importante em qualquer altura!

Q11. Em que tipo de conteudos digitais costuma apostar a vossa empresa? Houve alteracdes apos
a pandemia Covid-19?
R: Nao percebi a questao. Trabalhamos em contetdos de video + fotos + Campanhas. Nada se

alterou com o COVID.

Objetivo 4: Identificar quais as técnicas de Publicacdo em marketing digital

Q12. A frequéncia de publicacao de conteldos antes e durante a crise pandémica foi a mesma ou
alterou-se?

R: Sim, durante a pandemia e com os hotéis fechados havia menos contetdo.

Q13. Em que canais optam por publicar? (blogue, site, redes sociais)

R: Site e Redes Sociais.
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Objetivo 5: Identificar quais as técnicas de Promocao em marketing digital

Q14. Costumam recorrer a criadores de conteudos digitais (designados “influencers’) para o
alcance de uma posicao competitiva no mercado por parte da unidade hoteleira? Alterou-se durante a
pandemia?

R: Sim. Nada se alterou.

Q15. Apostaram em acdes de promocdo paga nos meios digitais? Onde investiram mais? Existiu
uma alteracao decorrente da crise pandémica?

R: Sim. Google.

Objetivo 6: Identificar quais as técnicas de Propagaciao em marketing digital

Q16. Com base na sua experiéncia acredita que a partilha de experiéncias por parte de clientes
anteriores gera mais credibilidade e possibilita um alcance mais positivo dos resultados? (Em caso
afirmativo, qual a importancia (de 1 a 5) da presenca de avaliacdes online?)

R: Sim. 5

Objetivo 7: Identificar quais as técnicas de Personalizacido em marketing digital

Q17. A definicdo de uma comunicacdo personalizada de acordo com os diferentes publicos-alvo,
por exemplo através de email marketing personalizado, é relevante para deter clientes fiéis? Se sim, qual
a suaimportancia? E, durante a COVID-19 julga que foi ainda mais importante direcionar a comunicacdo?

R: Sim, é muito importante. Foi importante manter os clientes ocorrentes das situacdes dos hotéis

e manté-los interessados nos produtos.

Objetivo 8: Identificar quais as técnicas de Precisao em marketing digital

Q18. Como monitorizam a vossa presenca no digital (site, blogue e redes sociais)? Costumam
analisar indicadores de performance com regularidade? Quais?

R: Sim. Métricas disponibilizadas pelos diferentes canais e Google analytics.

Q19. Esta monitorizacao sofreu alteracoes durante a crise pandémica?

R: Néao.
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Q20. Considera que as estatisticas facultadas pelas redes sociais sdo vantajosas para efetuar um
balanco da sua presenca online, bem como para obter informacdes face ao seu publico-alvo? (Que
classificacdo atribuiria a importancia desta ferramenta?)

R; Sim, muito importante. Os nossos contetidos sao direcionados, logo temos de analisar quem os

consome.

Q21. Por fim que balanco geral fazem do impacto da pandemia Covid-19 no vosso estabelecimento
hoteleiro? E, julga que ocorreu uma alteracdo no que concerne ao departamento de Marketing, isto é,
considera que este passou a ser um departamento mais “valorizado”?

R: Todos os hotéis encerraram, portanto, teve um impacto brutal na empresa. A importancia do

Marketing nunca foi questionada, apenas houve maior necessidade de investir mais nesta area.

Questoes de Fecho

Q22. Cargo ocupado na organizacdo?

R: Responsavel de Marketing e E-=Commerce

Q23. Ha quantos anos?

R: 4
Q24. N° de colaboradores no departamento de marketing

R: 2

Q25. Pode informar um valor anual aproximado de investimento em Marketing Digital? Aumentou,
manteve-se ou diminuiu durante a pandemia?

R: Aumentou durante a pandemia.

Entrevista 5
Questoes Gerais:

Q1. Quais os canais de reserva que a unidade hoteleira detinha pré-crise pandémica? E durante a
pandemia foram introduzidos novos canais de reserva diferentes dos anteriores?
R: Tradicionnais: Tour Operators; OTA’s; Reservas directas (e-mail e telefone) Durante a

pandemia: OTA’s e Reservas directas (e-mail e telefone)
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Q2. Os vossos clientes tém algum tipo de vantagem se realizarem as suas reservas online? Se sim,
quais.

R: Pagamento no check- in e condicdes de cancelamento flexiveis

Q3.0 mercado alvo manteve-se 0 mesmo na era Covid-19 ou existiu uma alteracao no mercado
durante o periodo pandémico?

R: Nao, tivemos de focar nos mercados de proximidade. Mercado Nacional e mercado local regional.
Objetivo 1: Identificar quais as técnicas de Pesquisa em marketing digital

Q4. Numa escala de 1 a 5, qual o grau de monitorizacdo ao comportamento dos consumidores
adotado pela vossa empresa, isto &, existe uma preocupacao em verificar, por exemplo, as palavras-
chave mais procuradas pelos individuos, as épocas, etc? Este grau alterou-se apos a pandemia Covid-
19?7

R: 4- Mas consideramos que isso acontece mais no pos-estadia, com analise de reviews.

Q5. Recorrem a algumas ferramentas para essa monitorizacdo as pesquisas, interesses e
necessidades dos vossos clientes? (ferramentas como: Google Trends, Google Ads ou outros). E, apés
a crise pandémica a usabilidade destas ferramentas aumentou?

R: Sim, usamos a trust you que é uma plataforma de recolha e analise de reviews. Google analytics.
Objetivo 2: Identificar quais as técnicas de Planeamento em marketing digital

Q6. Existe um planeamento de marketing digital claramente definido na vossa organizacao? E, apds
o surgimento da Covid-19 considera que este se tornou mais importante ou manteve-se igual?

R: Existe, apenas tivemos de nos tornar mais flexiveis e refizemos o plano algumas vezes.

Q7. Quais as principais vantagens que destaca do marketing digital face ao marketing tradicional?
R: Objetivos: reconhecimento da marca em mercados tradicionais e mercados de proximidade.
Numa fase muito condicionada relativamente a deslocacdes e convivios sociais o0 marketing digital teve

um papel fundamental para manter a nossa marca e nos nossos hotéis na mente dos nossos clientes.

Q8. Ha uma orcamentacao definida para as acdes de Marketing Digital? Aumentou ou diminuiu apds
o0 surgimento da Covid-19?

R: Sim, aumentou, mas de forma muito segmentada.
Objetivo 3: Identificar quais as técnicas de Producao em marketing digital

Q9. Numa escala de 1 a 5 qual o grau de importancia de recorrerem a plataformas de reserva
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online (como Booking, Expedia Group, Tripadvisor)? Essa importancia manteve-se durante a pandemia
ou alterou-se?
R: 5 - Sédo plataformas muitos importantes e durante a pandemia essa importancia aumentou,

apesar de sermos um destino muito dependente da tour operacao.

Q10.Numa escala de 1 a 5 considera que nos dias de hoje a criatividade na elaboracéo de contetido
simboliza um aspeto crucial para 0 sucesso de uma campanha publicitaria? Durante a covid-19 julga
que esta ainda deteve um papel de maior destaque?

R: 5 - Sempre foi importante, mas numa altura em que estavam todos ligados digitalmente,
ganhou uma relevancia ainda maior. Obviamente quem ja tinha uma existéncia digital mais consistente,

esteve em vantagem.

Q11. Em que tipo de conteudos digitais costuma apostar a vossa empresa? Houve alteracdes apos
a pandemia Covid-19?

R: Normalmente em fotos e videos.
Objetivo 4: Identificar quais as técnicas de Publicacao em marketing digital

Q12. A frequéncia de publicacao de contetdos antes e durante a crise pandémicafoi a mesma ou
alterou-se?

R: Aumentou, era importante manter viva a relacdo com os nossos atuais e potenciais clientes, dai
aumentarmos o numero de posts e disponibilizarmos conteudos que demonstrassem que eramos um

destino seguro.

Q13. Em que canais optam por publicar? (blogue, site, redes sociais)

R: Website e redes sociais
Objetivo 5: Identificar quais as técnicas de Promocao em marketing digital

Q14. Costumam recorrer a criadores de contetudos digitais (designados “influencers’) para o alcance
de uma posicao competitiva no mercado por parte da unidade hoteleira? Alterou-se durante a pandemia?
R: Costumamos e durante a pandemia devido também a elevada disponibilidade e baixos recursos

reforcamos esta forma de promocao.

Q15. Apostaram em acdes de promocdo paga nos meios digitais? Onde investiram mais? Existiu
uma alteracao decorrente da crise pandémica?

R: Sim, investimos de forma segmentada através de plataformas de anuncios on-line.
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Objetivo 6: Identificar quais as técnicas de Propagacao em marketing digital

Q16. Com base na sua experiéncia acredita que a partilha de experiéncias por parte de clientes
anteriores gera mais credibilidade e possibilita um alcance mais positivo dos resultados? (Em caso
afirmativo, qual a importancia (de 1 a b) da presenca de avaliacoes on/ine?)

R: 5- Sim, continua a ser uma forma bastante credivel de alcance.

Objetivo 7: Identificar quais as técnicas de Personalizacao em marketing digital

Q17. A definicao de uma comunicacdo personalizada de acordo com os diferentes publicos-alvo,
por exemplo através de email marketing personalizado, é relevante para deter clientes fiéis? Se sim,
qual a sua importancia? E, durante a COVID-19 julga que foi ainda mais importante direcionar a
comunicacao?

R: No nosso caso concreto ndo utilizamos plataformas de CRM por falta de recursos, mas

consideramos algo importante.
Objetivo 8: Identificar quais as técnicas de Precisao em marketing digital

Q18. Como monitorizam a vossa presenca no digital (site, blogue e redes sociais)? Costumam
analisar indicadores de performance com regularidade? Quais?
R: Fazemos relatorios mensais. Website KPI's: sessoes, visitas; taxas de conversao; volume de

vendas. Redes sociais KPI's: alcance; interaccédo e conversao.

Q19. Esta monitorizacao sofreu alteracdes durante a crise pandémica?

R: Nao

Q20. Considera que as estatisticas facultadas pelas redes sociais sdo vantajosas para efetuar um
balanco da sua presenca online, bem como para obter informacdes face ao seu publico-alvo? (Que
classificacao atribuiria a importancia desta ferramenta?)

R: Sim, ddo nos uma leitura geral do trabalho realizado e a qualidade dos contetdos criados.

Q21. Por fim que balanco geral fazem do impacto da pandemia Covid-19 novosso estabelecimento
hoteleiro? E, julga que ocorreu uma alteracao no que concerne ao departamento de Marketing, isto é,
considera que este passou a ser um departamento mais “valorizado”?

R: Devido a rapida ascensao da presenca digital durante este periodo, sim o departamento teve

um papel fundamental.
Questoes de Fecho
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Q22.Cargo ocupado na organizacao?

R: Directora de vendas e Marketing

Q23. Ha quantos anos?

R: Marketing 6 anos, Vendas desde janeiro 2022

Q24.N° de colaboradores no departamento de marketing

R: 2 pax (Marketing e Design)

Q25.Pode informar um valor anual aproximado de investimento em Marketing Digital? Aumentou,
manteve-se ou diminuiu durante a pandemia?

R: Tentamos manter durante a pandemia e reforcamos as campanhas organicas.
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ANEXO Il — Modelos de contacto com estabelecimentos hoteleiros

Modelo de e-mail
Bom dia

O meu nome ¢ Cristina Isabel Pereira Machado e sou aluna do Mestrado de Gestao e Negocios
pela Escola de Economia e Gestiao na Universidade do Minho. Atualmente encontro-me a
desenvolver a minha Dissertacdo de Mestrado, sob orientacdo da Professora Doutora Sénia Nogueira,
cujo tema ¢ “ Estratégias de marketing mix digital adotadas, pré e durante a crise pandémica
Covid-19, nos Estabelecimentos Hoteleiros da Regido Autonoma da Madeira’, com incidéncia

nos estabelecimentos de quatro e cinco estrelas.

Neste sentido, venho por este meio solicitar a vossa colaboracéo para a realizacao de uma entrevista,
com possibilidade de ser realizada via online, presencial ou e-mail, conforme a vossa disponibilidade,
sobre a tematica mencionada anteriormente, com a duracao média de 40 minutos. As respostas a

esta entrevistas serdo tratadas de forma totalmente confidencial.
Assim sendo, gostaria de saber qual a vossa disponibilidade para colaborar nesta investigacao.

Desde ja gostaria de demonstrar o meu agradecimento pela atencao despendida e realcar
que a vossa colaboracao é fundamental para o sucesso do meu estudo, visto que permitir-
me-a compreender as estratégias bem como técnicas adotadas pelo seu estabelecimento

hoteleiro e quais as mudancas ocorridas nas mesmas decorrentes da pandemia Covid-19.

Desejo a continuacao de uma boa semana e aguardo resposta por e-mail ou telemdvel, encontrando-me

totalmente a vossa disposicao.
Cordialmente,

Cristina Machado

Modelo contacto telefénico (rececao dos hotéis)
Bom dia/Boa tarde

Eu nao sei se estou a ligar para o numero mais indicado, no entanto eu sou aluna do Mestrado de Gestao

e Negocio na Universidade do Minho e atualmente encontro-me a desenvolver a minha dissertacao no
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tema de marketing, mais especificamente em marketing digital, com incidéncia nos estabelecimentos

hoteleiros de quatro e cinco estrelas da Regido Autdnoma da Madeira.

Neste sentido, gostaria de agendar uma entrevista com um responsavel do departamento de Marketing,
assim sendo sera que € possivel facultar-me o email do responsavel por favor para agendar uma

entrevista e explicar em que consiste 0 meu estudo?

Modelo de contacto telefonico
Bom dia/Boa tarde

Eu sou aluna do Mestrado de Gestao e Negdcio na Universidade do Minho e atualmente encontro-me a
desenvolver a minha dissertacdo cujo tema é “Estratégias de marketing mix digital adotadas, pré e
durante a crise pandémica Covid-19, pelos Estabelecimentos hoteleiros da Regiao Autonoma da Madeira

“, com incidéncia nos estabelecimentos hoteleiros de quatro e cinco estrelas desta regido.

Neste sentido, gostaria de saber se seria possivel agendar uma entrevista que tera uma duracao média
de 1 hora, e que podera ser realizada via online, presencial ou email com o intuito de conhecer as
praticas de marketing adotadas pelo seu estabelecimento procurando perceber se a crise pandémica

impactou ou ndo, quanto ao tipo de estratégias adotadas.
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ANEXO IV — Termo de Consentimento Informado

TERMO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

0 meu nome é Cristina Isabel Pereira Machado e sou aluna do Mestrado em Gestao e Negdcios
da Universidade do Minho (Braga). Esta entrevista enquadra-se na realizacdo da minha dissertacédo de
Mestrado sob o tema “Estratégias de Marketing Mix Digital adotadas pré e durante a crise pandémica
Covid-19 pelos estabelecimentos hoteleiros da RAM” e visa conhecer as praticas de marketing adotadas
por este tipo de empresas procurando perceber se a crise pandémica impactou, ou nao, no tipo de

estratégias adotadas.

Mais informo que os dados serao tratados com confidencialidade e para a estrita realizacao deste

estudo.

Declaro que:
i. Recebi uma copia deste documento;

ii.  Liecompreendia informacdo que consta neste documento e que fui devidamente informado/a

e esclarecido/a acerca dos objetivos e das condicdes de participacdo neste estudo;
ii.  Tive oportunidade de realizar perguntas e de ser esclarecido/a acerca de outros aspetos;

iv.  E que, como tal, aceito participar voluntariamente neste estudo.

Data: / /

0/a participante:

Pela equipa de investigacao:

Agradecemos a sua participacao.
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TERMO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

O meu nome ¢ Cristina Isabel Pereira Machado e sou aluna do Mestrado em
Gestdo e Negécios da Universidade do Minho (Braga). Esta entrevista enquadra-se na
realizagdo da minha dissertagdo de Mestrado sob o tema “Estratégias de Marketing Mix
Digital adotadas pré e durante a crise pandémica C0\fid-i9' pelos estabelecimentos
hoteleiros da RAM” e visa conhecer as praticas de marketing adotadas por este tipo de
empresas procurando perceber se a crise pandémica impactou, ou ndo, no tipo de

estratégias adotadas.

Mais informo que os dados serdo tratados com confidencialidade e para a estrita

realizagdo deste estudo.,

Declaro que:
i.  Recebi uma copia deste documento;

ii. . Liecompreendi a informagao que consta neste documento e que fui
devidamente informado e esclarecido acerca dos objetivos ¢ das condigdes de
participagdo neste estudo;

iii.  Tive oportunidade de realizar perguntas e de ser esclarecido acerca de outros
aspetos;

iv.  E que, como tal, aceito participar voluntariamente neste estudo.

EMOGOES & PALADARES
ERVICOS TURISTICOS LDA
IPG 510 379 966

Data: 03/03/2022

O participante: Jodo Carlos Delgado Nunes (Aqua Natura Hotels)

Q,\i R SALY “00\068

Pela equipa de investigagdo:

Agradecemos a sua participagao,
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TERMO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

(imprimir em duplicado)

O meu nome é Cristina Isabel Pereira Machado e sou aluna do Mestrado em
Gestio e Negocios da Universidade do Minho (Braga). Esta entrevista enquadra-se na
realizagiio da minha dissertaciio de Mestrado sob o tema “Estratégias de Marketing Mix
Digital adotadas pré e durante a crise pandémica Covid-19 pelos estabelecimentos
hoteleiros da RAM" e visa conhecer as praticas de marketing adotadas por este tipo de
empresas procurando perceber se a crise pandémica impactou, ou ndo, no tipo de

estratégias adotadas,

Mais informo que os dados serio tratados com confidencialidade e para a estrita

realizagio deste estudo,

Declaro que:
i.  Recebi uma copia deste documento;

ii.  Liecompreendi a informagio que consta neste documento e que tui
devidamente informado/a ¢ eselarceido/u ncerca dos objetivos ¢ dos condigdes
de participagiio neste estudo;

iii.  Tive oportunidade de realizar perguntas e de ser esclarecido/a acerca de outros
aspetos;

iv.  E que, como tal, aceito participar voluntariamente neste estudo.
Data: M 1 0 A

o,
(/a participante: cuoﬁ M H [,;_,f"\k‘«,

QJ\‘( 5%t \10(&\06@/

Pela equipa de investigagio:

Agradecemos a sua participagdo,
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TERMO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

(imprimir em duplicado)

O meu nome é Cristina Isabel Pereira Machado e sou aluna do Mestrado em
Gestio e Negocios da Universidade do Minho (Braga). Esta entrevista enquadra-se na
realizacio da minha dissertacio de Mestrado sob o tema “Estratégias de Marketing Mix
Digital adotadas pré e durante a crise pandémica Covid-19 pelos estabelecimentos
hoteleiros da RAM™ e wvisa conhecer as praticas de marketing adotadas por este tipo de
empresas procurando perceber se a crise pandémica impactou, ou ndo, no tipo de
estratégias adotadas.

Mais informo que os dados serfio tratados com confidencialidade e para a estrita
realizacio deste estudo.

Declaro que:
i Recebi uma cépia deste documento;

1. Lie compreendi a informacio que consta neste documento e que fui
devidamente informado/a e esclarecido/a acerca dos objetivos e das condicdes
de participacio neste estudo;

m.  Tive oportumidade de realizar perguntas e de ser esclarecido/a acerca de outros
aspetos;

1v.  E que, como tal, aceito participar voluntariamente neste estudo.

Data: 04/04/2022

QS \((,m [ Il\V’LT;.'.JL{,_., ‘l -

O/a participante:

Car 5o TOG0IE”

Pela equipa de investigacio:

Agradecemos a sua participacio.
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TERMO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

O meu nome € Cristina Isabel Pereira Machado e sou aluna do Mestrado em
Gestao ¢ Negocios da Universidade do Minho (Braga). Esta entrevista enquadra-se na
realizagdo da minha dissertagio de Mestrado sob o tema “Estratégias de Marketing Mix
Digital adotadas pré e durante a crise pandémica Covid-i9' pelos estabelecimentos
hoteleiros da RAM™ e visa conhecer as préticas de marketing adotadas por este tipo de
empresas procurando perceber se a crise pandémica impactou, ou ndo, no tipo de

estratégias adotadas,

Mais informo que os dados serdo tratados com confidencialidade e para a estrita

realizagdo deste estudo,

Declaro que:
i.  Recebi uma copia deste documento;

il. . Lie compreendi a informagdo que consta neste documento e que fui
devidamente informado e esclarecido acerca dos objetivos ¢ das condigdes de
participacdo neste estudo;

ili.  Tive oportunidade de realizar perguntas e de ser esclarecido acerca de outros
aspetos;

iv.  E que, como tal, aceito participar voluntariamente neste estudo.

EMOGOES & PALADARES
ERVICOS TURISTICOS LDA
IPC 510 379 966

Data: 03/03/2022

O participante: Jodo Carlos Delgado Nunes (Aqua Natura Hotels)

Pela equipa de investigacio: 51 5%era "(00\063

Agradecemos a sua participagao,
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