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O impacte do marketing digital na hotelaria

da cidade do Porto

Resumo

O presente trabalho possui como tema principal verificar de que forma o marketing e
a evolucdo das tecnologias podem configurar-se alavancas para a melhoria do
desempenho das unidades hoteleiras na sua relacdo com o cliente potencial e real, ao
longo de todo o ciclo de valor da viagem. Assim, pretende-se analisar 0 posicionamento
das unidades hoteleiras face a utilizacdo das ferramentas de marketing digital e verificar
que ganhos sao ainda possiveis obter a partir de uma melhor utilizacdo das
potencialidades das respetivas ferramentas. Para isto, e através de uma metodologia de
andlise qualitativa, apresenta-se o resultado do estudo de caso realizado no sentido de
aferir o posicionamento das unidades hoteleiras da cidade do Porto face a esta matéria.

Palavras-chave: Marketing digital; Turismo; Hotelaria.

Abstract

This work has as main theme to verify how marketing and the evolution of
technologies can be configured as levers to improve the performance of hotel units in
their relationship with potential and real customers, throughout the entire value cycle of
the trip. Thus, it is intended to analyze the positioning of hotel units in relation to the use
of digital marketing tools and to verify that gains are still possible to obtain from a better
use of the potential of the respective tools. For this, and through a qualitative analysis
methodology, the result of the case study carried out in order to assess the positioning of
hotel units in the city of Porto in relation to this matter is presented.

Keywords: Digital marketing, Tourism, Hospitality.
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Introducao

Ao longo do tempo, é notavel a evolucdo face ao conceito de marketing, a qual
consiste, essencialmente, no processo de desenvolvimento e aceitacdo das tecnologias e
plataformas inclusas no seu aperfeicoamento, elaboracdo e execucao, a partir da
ampliacdo das tecnologias e do crescimento da internet. Sendo o seu objetivo satisfazer
as necessidades dos consumidores e consequentemente criar uma relagao de proximidade
CcOm 0S Mesmos.

Por isso, a nao utilizagdo e aproveitamento das novas tendéncias a nivel tecnoldgico
pode resultar na despromogao e na falta de reconhecimento da imagem da empresa
hoteleira.

Sob o ponto de vista contrario, os ganhos que podem vir a ser obtidos pelas empresas
hoteleiras, serdo provenientes do conhecimento e utilizagdo das novidades, no que
respeita as tecnologias e plataformas de marketing digital.

O marketing digital desenvolve positivamente a hotelaria no setor do turismo,
servindo como fonte de conhecimento sobre a disponibilidade e apresentacao de produtos
e/ou servigos das empresas hoteleiras.

O estudo apresentado define o papel do marketing digital, aliado a evolucdo das
tecnologias, verificando o impacte causado e a sua relagdo com o aproveitamento dos
hotéis.

Num primeiro ponto é necessario compreender e diagnosticar o posicionamento das
unidades hoteleiras face as tecnologias e plataformas de marketing digital. Seguidamente
verificar quais sao as Ultimas tendéncias relacionadas com o marketing digital,
disponibilizadas na atualidade.

Deste modo, como finalidade do estudo, é realizada uma projecao relativamente aos
ganhos possiveis de alcancar, segundo a utilizacao analisada, para o crescimento e

desenvolvimento da hotelaria.



Capitulo I — Marketing Digital e a Hotelaria no setor do turismo
1. Marketing

11. Definicao e evolucao de marketing

Kotler, no seu livro Administragdo em marketing, define o Marketing como “o
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com outros.” (2000, p. 30)

Também, Kotler e Keller afirmam que “o Marketing envolve a identificagao das
necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicdes de
marketing é a de suprir as necessidades gerando lucro (...)"” (2012, p. 03).

Na primeira fase, o marketing era orientado pela transagao, concentrava-se em
como efetuar a venda. Na segunda fase, o marketing tornou-se orientado pelo
relacionamento — como fazer o consumidor voltar e comprar mais. Na terceira fase,
convida os consumidores a participar do desenvolvimento de produtos da empresa e
de suas comunicacdes. O marketing colaborativo é o primeiro elemento basico do
Marketing 3.0. As empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo.
N3o conseguirdo fazé-lo sozinhas. O Marketing 3.0 representa a colaboracdao de
entidades de negdcios que compartilham conjuntos semelhantes de valores e
desejos. (Kotler, 2010, p.12)

A evolucdo do marketing representa os passos realizados até a era digital, pois o
conceito base do termo marketing adiciona o seu foco para a concentracao na
satisfacao dos consumidores e criagao de relacdes com 0s mesmos.

Relativamente as forcas impulsionadoras, o termo e conceito, passou por uma
revolugcao industrial, optando de momento, pela utilizagdao intensiva das novas
tecnologias. Destaca-se a visao sobre o mercado onde se inserem as empresas,
verificando-se que o consumidor se caracteriza apenas como foco, de modo a
satisfazer as suas necessidades.

O conceito em termos especificos evoluiu, a partir do desenvolvimento de
produtos, para a obtencao de lucro.

As diretrizes direcionavam-se apenas ao produto final e, hoje em dia, dirigem-se

nao s6 ao consumidor, bem como ao produto e/ou servico oferecido.



De igual forma, foi desenvolvida a preposicao de valor. No que respeita a
interacdo com os consumidores, a mesma define-se pela sua individualidade e,

agora, pelo seu processo de colaboracao.

E possivel confirmar a afirmacdo transcrita através da Figura 1 apresentada

seguidamente.

12. Marketing digital

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Centrado no Produto Voltado ac consumidor Woltado para os valores
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter Fazer do mundo um lugar
consumidores melhor
Forgas propulsoras Revolugdo Industrial Tl Novas ondas de Tl
Comoas empresas véem  Compradores de massa, Consumidor inteligente,  Ser humano pleno,com
o mercado com necessidades fisicas dotado de coracdo e coragdo, mente e espirito
mente
Conceito de marketing Desenvolvimento de Diferenciagdo Valores
produto
Diretrizes de marketing Especificacdo do produto  Posicionamento do Funcional, emocional e
da empresa produto e da empresa espiritual
Proposicdo de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e
espiritual
Interacdo com Um para um Um para um Colaboragio
consumidaores Um para muitos

Figura 1 - Evolugcdo do marketing. Kotler (2010, p.6)

No livro Marketing 4.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan, admitem o momento atual
da sociedade como uma era de transicdo, que requer uma nova abordagem de
marketing. Esta transicdo refere-se a uma mudanca na postura da ciéncia do
marketing, “os autores abordam a mudanca de paradigmas e de diretrizes de um
modelo de marketing tradicional para o digital.” (Costa, 2017)

O marketing advém de uma evolugdo da ciéncia de marketing. Na atualidade,
verifica-se uma adaptacdo do marketing as novas tecnologias disponiveis no
mercado, focando-se na evolucao das estratégias de mercado através da internet,

pelo facto de se caracterizar como meio de comunicacgao eficaz e eficiente.



Identifica-se assim um novo avanco na area de marketing, denominado de

Marketing 4.0, definido pelas caracteristicas presentes na Figura 2.

e Atrair a partir de contetdos
Objetivo ' relevantes e segmentados.

Ainternet e a geracao de

Forcas propulsoras : carieido gl
Como as empresas ; Ambiente online efémero,
véem o mercado ; atrair invés de incomodar
Conceito de Val
marketing lieli
Diretrizes de marketing i Missdo, visdo e valores
daempresa ; da empresa
Proposicao de : Funcional, emocional e
valor j espiritural
Interacdo com . Colaboracéo
consumidores ; um-para-muitos

Figura 2 - Marketing4.0. IdealMarketing (2018-2019)

Esta nova era de marketing digital procura, essencialmente, desenvolver a relacao
criada entre as empresas e os seus consumidores, focando-se nao sé nos seus produtos
e/ou servicos, bem como na procura turistica, agregando a componente psicoldgica do

negocio a parte fisica do produto.

O marketing digital tem-se tornado uma ferramenta diferenciadora para as
estratégias de competitividade. Essa tendéncia faz com que, de alguma forma, as
propagandas sejam atualizadas e se tornem mais criativas e assim, os consumidores
passam a ter interesse em procurar os produtos ou servigos oferecidos pela empresa
(Cintra, 2010).

Segundo Torres (2009, p.45), o marketing digital:

“...& 0 conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas ainternet e ao

novo comportamento do consumidor quando esta a navegar. Ndo se trata de uma

ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de agdes que criam um

contacto permanente da sua empresa com os clientes. O marketing digital faz com

que os clientes conhecam o seu negdcio, confiem nele, e tomem a decisdo de compra
a seu favor.”



1.2.1. Objetivos

Os objetivos do marketing digital estdao diretamente envolvidos com o seu
planeamento e respetiva implementacdo, como também, com a escolha da estratégia a
aplicar.

Em relacdo ao primeiro objetivo é necessario compreender que as Leads
correspondem a oportunidades de negdcio para as empresas, relacionando-se com o facto
de um consumidor demonstrar interesse no conteldo da entidade e, por isso, ter
interesse em obter mais informagdes, principalmente a nivel das ofertas.

Para esse efeito, é necessario que a empresa utilize técnicas que se encontram ao seu
alcance, a fim de chamar a atencdo dos seus consumidores (é exemplo, o SEO).

O segundo objetivo caracteriza-se pela elevada importancia que tem para uma
entidade conseguir cativar o seu publico-alvo, fazendo com que o mesmo tenha
preferéncia pelos seus produtos e/ou servicos e se mantenha como fiel comprador.

O terceiro objetivo determina-se pelo volume de vendas, resumindo-se a obtencao
de lucro por parte das empresas, ao desenvolver o seu negocio, a qual se dirige ao
quatro objetivo, que promove a consolidagdo da marca da entidade, sendo que a
presenca de informacao sobre a oferta disponibilizada na internet, traduz-se num fator
relevante, pois o facto de “ser destaque na internet” consiste em ter facilidade na criacao
de uma ligacao com o cliente. Sao exemplos: os Websites Profissionais e/ou os Blogs.

O quinto objetivo reproduz-se no desenvolvimento da capacidade dos colaboradores
relativamente a utilizacao das ferramentas disponiveis para proceder a automatizacdo dos
processos de execugao.

No que respeita, ao sexto objetivo, 0 seu significado reside na procura de clientes
certos a serem considerados no processo comercial realizado, a custos menos elevados
quando comparados aos gastos associados a promocdo dos produtos e/ou servicos
apresentados.

Por ultimo, no sétimo objetivo existe a necessidade de comparar e avaliar o retorno
do investimento resultante, para que desta forma, a entidade possa verificar a eficacia

das acoes e aplicar técnicas de melhoria necessarias para o sucesso do seu negdcio.



1.2.2. Planeamento
Segundo o ponto de vista de Vaz (2011), o marketing digital, descreve-se consoante a
metodologia dos 8P’s, como é possivel de se verificar na Figura 3.

PLANEIAMENTO

PUBLICACAOD

Figura 3 - Metodologia dos 8P’s. Ideal Marketing (2018-2019)

Descriminando cada passo do processo, compreende-se que € necessario que a
empresa procure conhecer o seu publico-alvo, identificando as suas preferéncias e
necessidades, para que desta forma, seja possivel elaborar estratégias de marketing e
respetivo planeamento.

Em conformidade, sao postas em execucao as estratégias produzidas e transmitidas
numa etapa denominada de “publicacao”. De seguida, é essencial promover a mesma
para que seja possivel obter reconhecimento por parte dos consumidores que se pretende
atingir.

Tendo em conta que apenas a simples promocdao ndo alcanga todo o publico
pretendido, procede-se a uma propagacao da informagao, através do envolvimento das
Redes sociais e Blogs, para que a palavra seja transmitida de “boca em boca”.
Posteriormente a apresentacdo do produto, segue-se a criagcdo de relacionamento com os
clientes, a fim de os fidelizar pela proximidade alcancada e pela personalizacao. Como
forma de concluir o processo, é fundamental reunir todos os resultados obtidos no
decorrer do método, para que assim, seja precisa a viabilidade e eficacia do sucesso e

reconhecimento das empresas.



1.2.3. Estratégias
Em geral, os profissionais de marketing utilizam a comunicacao para aumentar vendas
e lucros ou alcancar outras metas, como, por exemplo, a formacdo de elo entre a marca e
o consumidor (Boone, Kurtz,2009).
Uma estratégia de marketing digital consiste no mapeamento de todas as possiveis
interacdes entre o consumidor e a empresa, ou seja, consiste no elo de ligagao criado para

alcance dos objetivos idealizados.
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Figura 4 - Acées estratégicas de marketing digital. Torres (2009, p.72-79)

Em conformidade, na Figura 4, Torres (2009, p. 72-79), afirma-se que o marketing
digital € composto por 7 estratégias.

De forma a complementar, Rez (2012) afirma:

"0 marketing de conteido é uma drea muito promissora, tendo na Internet,
nomeadamente em redes sociais, blogues, sitese artigos uma potencializadora na obtencao
do sucesso no ambiente online, bem como na criacdo de vinculos junto aos consumidores.”
Conclui-se que o marketing de contetdo, corresponde ao conjunto de informagdo que
se encontra apresentado num site, com vista a promover a visualizacdao e atrair os

consumidores.



De acordo com o principal autor, Torres (2009, p.113), as Midias sociais sao:

(...) sites na internet que permitem a criagdo e o compartilhamento de
informagdo e conteldo pelas pessoas e para as pessoas, Nnas quais o
consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacdo. Elas
recebem esse nome porque s3ao sociais, ou seja, sdo livres e abertas a
colaboracdo e interagdo de todos, e porque sdo Midias, ou seja, meios de
transmissao de informacdo e contetdo.

Este tipo de estratégia refere-se aos Midias elaborados com o objetivo de difundir a
interacao social e aumentar a partilha de informagoes.

O método “boca a boca” esta relacionado a divulgacdo da mensagem. O termo “viral”
esta intrinseco a esse processo, fazendo uma alusdo ao processo bioldgico de transmissao
de um virus. Essa analogia pode ser considerada no seu contexto como a transmissdo da
mensagem de um internauta para outro de forma viral. Marketing Viral pode ser
definido como a disseminacao de forma espontanea, no qual o consumidor visualiza a
mensagem e compartilha para outras pessoas. Por utilizar a criatividade, produzir o
Marketing Viral ndo é tarefa simples, devendo-se ter cuidado para que o tipo de estratégia
utilizada seja aceite pelos consumidores. Quanto mais envolvente e atraente a
comunicacao for, maiores serao as possibilidades de o anuncio ser visualizado e obter o
compartilhamento da mensagem (Ramos, 2011).

Assim sendo, o Marketing Viral representa o envio de uma mensagem, via internet,
com um conjunto de estratégias que possibilitam a partilha de um contetdo.

O E-mail Marketing considera-se como uma acao estratégica que procura garantir
que a mensagem alcancga o consumidor, servindo como meio de comunicagao digital.

“Para entregar a mensagem certa para a pessoa certa no momento certo, vocé
precisa primeiro conseguir o dado certo na base de dados certa no momento certo”. (John
Caldwell)

Caracteriza-se a publicidade online, pela forma como as empresas apresentam os
seus produtos e/ou servigos.

A pesquisa dessa informacdo online, é a forma de validar a contribuicdo e
reconhecimento das empresas, através de recursos digitais usados, tais como a internet.

Nesse sentido, Churchill e Peter (2012) reforcam que a comunicacgao significa informar
0s recetores da mensagem sobre como a empresa e seus produtos podem propiciar
valores para os consumidores. Uma das alternativas das estratégicas de comunicagao
refere-se a publicidade e propaganda. A sua aplicacdo gera diferentes entendimentos
vidveis ao objetivo da organizacdo. Sao conceitos diferentes, apesar de haver muitos

entendimentos similares.



De acordo com Churchill e Peter (2012), a publicidade pode ser considerada como a
comunicacao da informacdo sobre determinado produto, geralmente no formato de Midias
classificada como ndao paga. (...) Os seus objetivos incluem informar, persuadir e/ou
lembrar os consumidores. Esses objetivos sao usados separadamente ou, de forma mais
comum, em conjunto.

Por fim, a monitorizagao € a acdo estratégica que integra e relaciona os resultados
obtidos a partir da realizacao de todas as anteriores estratégias mencionadas, para que
seja possivel definir agdes de correcdo e de melhoria.

Sob a forma de conhecer e agrupar as tecnologias e plataformas empregues em cada

estratégia de marketing, verifica-se a Tabela 1, segundo o pensamento de Torres (2009).

Estrategias de Tecnologias e plataformas
marketing digital empregues atualmente
Marketing de contetdo Blogs e SEO/SEM

Marketing nas Midias Orkut, Twitter, Facebook, Youtube e

Sociais LinkedIn
E-mail marketing E-mail e SMS
Marketing viral Redes sociais, Youtube e Widgets
. . Sites e blogs, Midias sociais, Google e
Publicidade online Adwords
Pesquisa online Google, Redes sociais e Cljpping

Tabela 1 - Elaboracso prdpria a partir de Torres (2009)

No seguimento da informagdo anteriormente descrita, para se realizar uma estratégia
de marketing digital com base na atualidade, através do aparecimento de novas tendéncias,
sao ainda enunciadas outras tecnologias disponiveis para o efeito:

= Website Profissional;

» Landing pages,

= F-BOOKsS;

= Podcasts,

» Loja online;

* Producao de video;

»  Mobile Marketing,

= Instagram.



O Website Profissional consiste numa representacao online de uma empresa, que
permite uma maior credibilidade no mercado perante o olhar atento dos consumidores,
sendo criado mais um canal de comunicagao e interagao.

Depreende-se que a Landing page consiste na pagina de entrada de qualquer website
ou define-se como pagina especifica, direcionada ao objeto disponibilizado, a fim de fazer
promocao ao produto e/ou servigo para obter como resultado a possibilidade de venda dos
mesmos, servindo, essencialmente, como alavanca de lancamento para o negdcio.

Em relacdo aos E-Books, 0s mesmos consistem em livros em formato eletrdénico, ou
seja, correspondem aos livros disponibilizados por meio digital para possivel visualizagao.

Os Podcasts definem-se como Midias de comunicacado, igualmente como a televisdo a
radio e o jornal, os quais podem ser visualizados a posterior.

Albertin explica que “o comércio eletrdnico é a realizacdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negdcio num ambiente eletronico, por meio de aplicagao intensa das
tecnologias de comunicacado e de informacdo, atendendo aos objetivos de negdcio.” (2004,
p. 15)

A Loja online permite aos consumidores verificar toda a informagao sobre os produtos
e/ou servigos processados por determinada empresa, os respetivos valores, a possibilidade
de realizar a compra tendo as devidas opcoes de pagamento, e ainda, é permitida a
interacao entre a empresa e o consumidor.

Constata-se portanto, que na atualidade se considera algo imprescindivel na area de
marketing, pois € através da mesma que o potencial cliente consegue verificar com maior
facilidade as ofertas da empresa, usufruindo da promogao interativa e chamativa aos olhos
do consumidor, como ponto de diferenciagao.

A tecnologia denominada de Mobile Marketing relaciona-se com a execugao de
marketing através de dispositivos mdveis, como smartphones, tablets, smartwhatches e
wearables.

Percebe-se assim, a relacdo existente entre os aplicativos mdveis e a apresentacdo de
campanhas de marketing, pois permitem o seu acesso a qualquer momento em qualquer
lugar.

Por fim, a nivel das Redes sociais, é englobado também o Instagram, visto ser,
atualmente, uma plataforma possivel de usufruir a partir de um dispositivo mével e uma
das mais disseminadas. Nesta aplicacao é comum a partilha de fotografias e videos, assim
como a introducdo e leitura de comentarios por parte dos utilizadores, promovendo a

interagdo entre os mesmos.
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Em suma, compreende-se que o conjunto de tecnologias evoluiu imenso, promovendo
mais e melhores formas para a evolugao da ciéncia denominada de marketing.

E possivel verificar essa mesma evolucdo através da 7abela 2.

Estratégias de Tecnologias e plataformas empregues atualmente

marketing digital

Marketing de contetdo Blogs, SEO/SEM, Website profissional, Landing pages
Marketing nas Midias Orkut, Twitter, Facebook, Youtube, Intagram e
socials LinkedIn
E-mail marketing E-mail e SMS

Redes sociais, Youtube, E-books, Mobile Marketing e

Marketing viral Podcasts

Websites e blogs, Midias sociais, Google e Producao de
video

Pesquisa online Google, Redes sociais e Loja online

Publicidade online

Tabela 2 - Tecnologias e plataformas dirigidas as estratégias de marketing digital. Adaptado de Torres, 2009

13. As vantagens e desvantagens da pratica do marketing digital

Neste ponto enunciam-se as vantagens e desvantagens resultantes da pratica de
marketing digital.

As vantagens relacionam-se com a interatividade, andlise e mensuracdo,
oportunidades para as empresas e direcionamento.

No que diz respeito a interatividade, a mesma particulariza-se pela interacao com o
publico-alvo, nao sé se dirigindo, especificamente, ao produto oferecido, como também, a
experiéncia do consumidor. As empresas realizam campanhas e promogdes, com vista a
obtencdo de opinides por parte dos clientes, de forma a definir e elaborar projetos de
melhoria relacionados com a garantia de fidelidade.

Quanto a andlise e mensuracdo, a vantagem enunciada consiste numa etapa
essencial de uma estratégia de marketing digital, pois é fundamental que se proceda a
uma analise de dados para produzir uma melhoria continua.

No que respeita as oportunidades que surgem para as empresas, as mesmas tém
uma relacao direta com a proximidade entre as entidades e o seu publico. Esta
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aproximacdao entre a procura e a oferta possibilita aos clientes a obtencao de
conhecimento sobre as novas tecnologias e plataformas de marketing digital e uma
melhor identificagdo quanto a empresa que melhor satisfaz as suas necessidades. Por
outro lado, permite que a empresa se apresente online, e assim, aumente o seu numero
de vendas pela variedade de canais promotores.

O marketing digital consente a capacidade de as empresas se direcionarem,
essencialmente, ao publico que corresponde ao perfil de consumidor pretendido pelas
mesmas, promovendo o aumento do lucro e a aproximagao aos consumidores, sendo
assim, referida a vantagem relacionada com o direcionamento.

E de facil entendimento que, tratando-se de uma atividade realizada através da
utilizacdo da internet e de novas tecnologias de informagdo, existem também
desvantagens, as quais decorrem dos seguintes fatores:

= O nao conhecimento das melhores praticas no uso da internet por parte dos

consumidores;

= A seguranca de dados;

= O custo elevado;

= A procura por informagoes que se podem apresentar desativadas;

= A vulnerabilidade;

= O fator humano;

= As tecnologias.

Para que seja realizada uma correta utilizagdo da internet por parte dos consumidores
€ necessario educa-los a usufruir da mesma e também das novas tecnologias como fonte
de procura de informacao, por forma a chegar aos produtos e/ou servicos oferecidos.

E de extrema importadncia manter a seguranca dos dados dos consumidores, bem
como, das prdprias empresas, pois a fuga de informagOes confidenciais pode resultar na
falta de credibilidade respeitante as mesmas.

E também passivel de consideracio os elevados custos associados & criacdo e
manutencao de websites, pelo facto de os mesmos requererem um assinalavel
investimento relativamente aos softwares efou profissionais destacados para a realizacao
e manutencao deste tipo de trabalhos.

A procura de informacdao, por muitas vezes, caso nao se valide podera estar
desatualizada, dando um entendimento que podera ja estar ultrapassado.
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A vulnerabilidade a que as empresas se expdem, recai sobre a existéncia de sites
fraudulentos, os quais sao criados com o intuito de serem considerados “reais”,
enganando o utilizador menos atento.

A esta desvantagem apresenta-se como principal interveniente o spam.

Por Ultimo consideram-se as tecnologias como ponto de desvantagem tendo em conta
que a mesma deve ser ponderada e posta em pratica através do conhecimento da sua
capacidade relacionada com os sistemas operativos onde sao aplicadas.

Em suma, é possivel dar resposta a questao “Qual a viabilidade do marketing digital
para as empresas hoteleiras?”, a partir da verificacado e entendimento da informacao
anteriormente descrita.

A viabilidade da pratica do marketing digital para as empresas hoteleiras confirma-se
pelo modo como as mesmas atuam, com vista a alcancar os objetivos pretendidos e se,
efetivamente, estes se concretizam em conformidade com as vantagens e desvantagens
que decorrem do processo.

Para que a mesma pratica seja assim considerada como uma mais-valia, a utilizacdo
das aplicacdes promovidas pela nova era digital devem contemplar as novas tecnologias e
plataformas que servem de instrumento para o desenvolvimento do marketing digital,
pelo que devem ser: de facil acesso, constantemente atualizadas, crediveis e chamativas
em relacdo as ferramentas disponiveis, assim como adaptadas as capacidades

tecnoldgicas das empresas, procurando garantir a seguranca de dados dos consumidores.
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2. A Hotelaria no setor do turismo

21 Conceito
Segundo a Organizagao Mundial de Turismo (2017) da ONU:

“Cada vez que viajamos, por qualquer motivo, fazemos parte de um movimento global;
um movimento que tem o poder de conduzir o desenvolvimento inclusivo, criar
empregos e construir sociedades sustentaveis que queremos para o nosso futuro; um
movimento que constroi o entendimento mutuo e pode nos ajudar a salvaguardar o
nosso patrimoénio natural e cultural comum”.

O turismo tem vindo a evoluir como icone do setor de maior desenvolvimento em
Portugal, pela representativa variedade relativamente a procura e, de forma complementar,
pela necessidade de resposta positiva por parte das empresas responsaveis pela oferta
disponibilizada.

Atualmente é considerado como uma atividade que desempenha um dos principais
papéis no desenvolvimento econdmico do pais, tendo permanentemente como base a
plena satisfacao das necessidades do consumidor.

A Organizacdao Mundial do Turismo define o conceito 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 ndo ultrapasse um ano, por motivos
de lazer, negdcios e outros.” (OMT, 2017).

Dados transmitidos pela mesma organizacdao, indicam que o setor do turismo se
caracteriza como a maior atividade econdmica exportadora do pais, sendo responsavel,
em 2018, por 51,5% das exportagdes de servicos e 18,6% das exportacdes totais. E
igualmente importante salientar, a representatividade de 8,2% das receitas turisticas
como contributo para o PIB portugués.

Em virtude do supra indicado, considera-se que o turismo abrange de forma
simultdnea ambos os pilares que comportam a viagem do consumidor, a procura e a
oferta.

A procura turistica recai sobre o aglomerado de fatores que influenciam bastante as
escolhas do individuo, relativamente, ao local eleito como destino, para realizar a sua
deslocacao, procurando, a todo o momento, reconhecer e valorizar as suas necessidades
e 0s seus desejos.

Mais concretamente, envolve um conjunto de fatores: socioecondmicos, técnicos,

aleatdrios e psicoldgicos.
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De forma complementar, a oferta turistica, descreve-se pelos elementos e ferramentas
disponibilizados pelas entidades, com vista a satisfazer as mesmas necessidades e desejos,
identificados e apresentados pelos turistas, tendo, ainda, em consideragao as diferencas
culturais dos visitantes. Como exemplos destas ferramentas auxiliares na promogao e
transmissao da informacgao sobre o produto e/ou servico prestado, descrevem-se:

= Recursos turisticos;
= Infraestruturas;

= Acessibilidade;

= Transportes;

» Hospitalidade;

= Acolhimento.

Mota (2001) afirma que a hotelaria pode ser compreendida como uma das principais
atividades do turismo, ja que atende a uma necessidade basica para a sua realizagao, pois

viabiliza a permanéncia do turista no local visitado.

22. Empresas hoteleiras
Eliglier e Langeard (1991, p.18) afirmam que as empresas hoteleiras sao empresas de
servigos cujo funcionamento pode ser explicado, de acordo com os seguintes pressupostos:

= Num hotel sem clientes ndo existe um servico, mas sim uma potencialidade de
Servico;

= Os clientes sdo parte integrante do servico;

= As qualidades humanas e técnicas do pessoal sao parte integrante do servico;

= As caracteristicas fisicas de uma unidade hoteleira sdo apenas, uma parte do
sistema que a mesma representa;

= O servigo prestado depende do sistema organizativo definido pelo gestor.

Ainda, Dorado (1999, p.80 e seguintes), com o intuito de descriminar os tipos de
empresas relacionadas com o turismo, considera determinados critérios identificativos,
como:

= A sua dimensao;
» As suas caracteristicas diretivas;
= Atipologia do mercado que abrange;
= O seu caracter tecnoldgico.
A sua dimensao reflete a quantidade de departamentos e setores que a constituem e,

consequentemente, a variedade de disponibilizacdao de servicos.

15



As caracteristicas da diregao sao de grande importancia e estdo relacionadas com o
modo estratégico delimitado pela geréncia, a qual devera ter capacidade de promover
beneficios a organizacao.

O tipo de mercado identificado, enuncia-se com base na segmentacao dos
consumidores, nomeadamente na definicdo do publico-alvo ao qual a empresa se
pretende dirigir. Este fator auxilia no processo de criagao de proximidade com os seus
clientes e de compreensao das suas respetivas necessidades, pois ao diferenciar
categoricamente o mercado abrangido, é possivel satisfazé-lo com maior eficacia e
eficiéncia.

Por fim, o seu carater tecnoldgico, descreve as suas habilidades técnicas via online,
bem como, as ferramentas que a entidade possui para fins produtivos, informativos e

promocionais.

2.2.1. O servico hoteleiro

E possivel tipificar as empresas hoteleiras pelo servico que prestam.

Kotler et al. definem o servico como “qualquer atividade ou beneficio que uma parte
oferece a outra, sendo essencialmente intangivel, e ndo resulta na posse de algo.” (2001,
p.7).

Compreende-se que o servico hoteleiro deve existir em funcao da sua qualidade
resultante do consumo por parte do seu publico-alvo, sendo essa qualidade determinada,
fundamentalmente, consoante o resultado obtido perante a satisfacao das expetativas dos
clientes. Evidencia-se, portanto, que o servigo que é prestado pela empresa hoteleira sera
considerado como um bom servico na medida em que exceda as expetativas idealizadas e
pretendidas pelos consumidores.

O atributo do servico hoteleiro prestado ao publico-alvo tem a capacidade de auxiliar
na crescente diferenciacdo, relativamente a concorréncia presente no mercado, sendo
assim, desenvolvida e alcangada uma vantagem competitiva. Desta forma, depreende-se
qual a qualidade do servico que é disponibilizado por um hotel fundamental para o lucro e
sucesso do mesmo.

O produto hoteleiro difere pressupondo as caracteristicas essenciais de cada
empreendimento turistico, sendo possivel considera-lo como um servigo constituido por
um conjunto de outros servigos individuais que na sua jungao e relacao, resultam no
servico final disponibilizado aos clientes, dos quais sao exemplos: o produto quarto, o
aluguer de espacos e o servico de restauragao. (Costa, R., 2012)

Assim, destacam-se duas dimensGes de qualidade: funcional e técnica.
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A dimensao funcional define-se pelo processo do servigo concreto, ou seja, a forma
como é apresentado, como é aceite e usufruido por parte do consumidor.

A dimensao técnica, a qualidade do servico direciona-se ao impacto causado no cliente,
compreendendo de que forma este se sente satisfeito na sua plenitude, consoante o
conjunto de necessidades por ele apresentadas.

Em suma, com base no anteriormente exposto, o éxito de um empreendimento
turistico depende da capacidade de conhecer e avaliar as necessidades e expetativas do
seu publico, por forma a reunir as melhores condicoes, com vista a disponibilizacdo de um
servico de qualidade, tendo este a finalidade de corresponder positivamente a satisfagao
do consumidor.

Quanto a forma de distribuicao, a mesma pode ser realizada de duas formas, tendo
em conta a utilizagdo ou ndo utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas, sendo estas: offiine
ou online.

Focando-nos na distribuicdo online, esta tipologia é idealizada com base na
necessidade que as empresas hoteleiras tém em transmitir e promover a sua oferta
turistica, visto que na procura do consumidor é utilizada a internet, sendo uma ferramenta
uatil e imprescindivel nos dias de hoje, permitindo a obtencdo de informacao vasta sobre
determinado produto e/ou servigo hoteleiro.

A OMT afirma que, “a internet tornou-se uma ferramenta indispensavel para a
realizagdo de negdcios, a distribuicdo de produtos e a relacao em rede dos diferentes
parceiros nos negoécios.” (2002, p.7)

Para a realizacao deste processo de apresentacao e promocgao do servico oferecido, as
entidades tém ao seu dispor, diversas tecnologias e plataformas auxiliares e eficazes, das
quais sdo exemplos, os proprios Websites e as Redes sociais. E, ainda, de elevada
importancia referir o seu efeito sobre a relacdo criada entre o empreendimento turistico e
o respetivo segmento de clientes. Este efeito descreve-se pela proximidade que se
desenvolve entre os intervenientes do negdcio, qual é possivel de garantir a partir dos
canais informativos e de comunicacdo, utilizados pelas entidades, de forma corporativa,
através das tecnologias e plataformas digitais que detém.

Os canais informativos consistem no modo como é transmitida a informacdo ao cliente
e o alcanga, ou seja, define-se pelas plataformas que descrevem a informagao sobre o
produto e/ou servigo, bem como, sobre a instituicdo.

Os canais de comunicacao caracterizam-se pela: existéncia de determinados pontos de
ajuda nas plataformas digitais; disponibilizacao de chat’s para dialogar; criacdo de campos
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onde os consumidores tém a possibilidade de dar a sua opinido relativamente ao servico
prestado.

Em suma, compreende-se que a principal visdo dos hotéis se direciona ao alcance do
sucesso promissor, pelo objetivo de fixar uma relacdao de proximidade com os seus
clientes, para que os mesmos confiem nos seus servigos e se fidelizem, sendo que para

este efeito usem um conjunto de tecnologias e plataformas acessiveis.

23. Tendéncias do pensamento digital

“Quando a transformacdo digital é feita corretamente, € como uma lagarta se
transformando em uma borboleta, mas, quando feita de forma errada, tudo o que vocé
tem é uma lagarta que se movimenta mais rapido”. (George Westerman)

Hoje em dia, é visivel a evolucdo constante da presenca digital no mundo, através do
impacto provocado nas empresas prestadoras de servicos, englobando a variedade de
escolha, o volume de oportunidades de negdcio e a vantagem competitiva alcancada.
(Rodrigues, 2018).

Os diversos elementos constituintes do mercado, pelos quais € estipulado um negdcio,
debatem-se numa base diaria sobre o pensamento da procura pela perfeigao referente a
execucao dos processos, visando a automatizacao dos mesmos.

Toda a evolucao tecnoldgica promove uma constante mudanga, com vista,
especificamente, a inovacdo, tendo em conta, que as capacidades humanas passam,
assim, a ter um caracter mais relevante. Compreende-se, desta forma, que o pensamento
sobre a mudanca orienta as empresas sob um pensamento futuro de possibilidade de
melhoria continua, sendo este denominado de pensamento digital. Esta forma de pensar
promove alteragdes no funcionamento e organizagdao de uma entidade, sendo alterada a
sua cultura, o seu modo de gestao e de formatacao.

A denominagao deste tipo de pensamento, recai sobre o facto de no momento em que
as entidades executam os seus trabalhos, recorrendo a nova era digital, sobrevalorizam o
impacto que a inovagao representa sobre os produtos e/ou servigos prestados, bem como,
sobre a forma de atendimento ao publico e, ainda, sobre a experiéncia que é causada ao
préprio consumidor.

Quanto ao modo de aplicacdo das novas tendéncias digitais, por parte das empresas,
entende-se que estas se focalizam, essencialmente, nas areas de marketing e distribuicdo.

Nas respetivas areas, as entidades alcancam o consumidor com maior facilidade, a
partir da possibilidade de comunicacdo e acompanhamento que é criada. Para que assim

seja possivel, as empresas fazem-se auxiliar das novas tendéncias de tecnologias e
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plataformas disponibilizadas pela era digital, tais como: SEQO, Website Profissional, Blogs,
E- mail marketing, Redes sociais, Google, Landing Pages, Producdo de video e Mobile
Marketing.

24. Costumer Journey

Mais concretamente, esta operacionalidade, desenvolve-se no decorrer do ciclo de

valor de viagem do turista, mais conhecido como Costumer Journey, apresentado na Figura
5.

TRAVEL INSPIRATION

CUSTOMER @
POST STAY JOURNEY RESEARCH

» ¥

ON PROPERTY BOOKING

Figura 5 - Costumer Jouney. (GCH - Hotel Group. 2018)

Marketing Journeys19 (2019), indica que o ciclo de valor de viagem do turista
caracteriza-se pela descricao do caminho percorrido pelo consumidor, desde a idealizagao
de uma viagem, até ao momento em que se torna possivel diagnosticar o servigo
prestado, identificando os seus pontos fortes e fracos, com base na experiéncia usufruida.

Com o intuito de explicar, como as fases complementares decorrem apresenta-se a
Tabela 3.

Prestacao do servico

Antes Durante ApoOs

Travel inspiration Booking

Post stay
Research On property

Tabela 3 - Periodizacio das fases do ciclo de viagem do turista.
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As unidades hoteleiras devem utilizar as tecnologias sob forma de suporte, a fim de
criar uma ligagao de proximidade e fidelidade com o consumidor, procurando acompanhar
o mesmo durante todo o processo de tomada de decisao, tendo como principal objetivo

ficar a conhecer e entender o cliente da melhor forma possivel.

De seguida, o principal autor, GCH - Hotel Group (2018), apresenta Travel inspiration,
a primeira estancia da jornada do cliente, denominada de inspiracdo para a viagem. Esta
fase demonstra, especificamente, a necessidade e desejo do consumidor em viajar, sendo
a mesma desenvolvida por diversas fontes, via offiine e online.

Como exemplos, em estado offline, existem: a convivéncia, as informacoes televisivas
ou transmitidas através da radio; as recomendacOes de amigos e familiares, etc.

As fontes informativas via online, representam-se pelas Redes sociais, como: o
Facebook, o Instagram e o Youtube, onde é apresentada informacao relativa as
caracteristicas dos hotéis e dos seus respetivos produtos e/ou servicos, procurando captar
a atencao do consumidor, através de informacao e referéncias de outros consumidores.

A segunda estancia, Research, requer uma investigacdo de caracter mais especifico,
relacionada com a escolha do local considerado pelo turista como destino final, pois apds
a decisao do espaco “lugar”, o cliente necessita realizar a sua escolha sobre o local
definido para alojamento, considerando, em qualquer situagcao, as suas necessidades e
desejos. (GCH - Hotel Group, 2018).

Como utensilio para auxiliar o consumidor, na sua opcao de escolha, as entidades
deverdo recorrer as tecnologias e plataformas que tém atualmente a sua disposicdo, como:

»  Blogs;

= Website Profissional;
» Midias sociais;

= Google,

= [anding Pages;

= E-books;

= Podcasts;

= Loja online;

* Producao de video;
= Mobile Marketing;
= SEO.
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Através das mesmas, os hotéis tém a capacidade de promover os seus produtos e/ou
servicos, bem como, das suas caracteristicas e condicdes de alojamento, com vista a
suscitar o interesse do utilizador.

E ainda, de salientar uma das fontes imprescindiveis para alcance do cliente, a
ferramenta video, evidenciando a plataforma Youtube, pelo facto de a partir da mesma o
turista conseguir conhecer visualmente, de forma mais clara, a entidade que apresenta
determinado tipo de produto e/ou servico.

Numa terceira estancia do processo ciclico, Booking, define-se a fase da decisao de
compra. Neste momento, o cliente toma a sua decisdo, em consonancia com o conjunto
de informacdo que lhe foi possivel obter na anterior fase de investigacdo. Assim sendo, o
turista procura realizar uma reserva no local de alojamento por si definidko como melhor
opcao, de caracteristicas capazes de satisfazer os seus interesses. A reserva decorre por
vias, online e offline, como:

= Website Profissional;

»  Booking;

»  E-mail Marketing,
* Blogs;

» Telefone.

A experiéncia do consumidor ocupa a quarta estancia, On property, no
desenvolvimento do processo identificado. E nesta fase que o consumidor usufrui da
prestacdo do servico, sendo decidida a repeticao ou ndo da experiéncia no mesmo local,
vindo a decisdo a ser tomada com base em fatores, tais como: a limpeza dos quartos e a
qualidade do atendimento.

Por fim, existe a quinta estancia, Post stay, que diz respeito a fase posterior a
prestacao do servico, onde sao elaboradas e apresentadas as opinides sobre a experiéncia.
O empreendimento turistico deve permitir ao consumidor expor a sua apreciacao de todo
o0 processo, tendo ainda em conta, a publicidade realizada no final da experiéncia, através,
por exemplo, de possibilidades de descontos e ofertas para uma préxima estadia, bem
como, a presenca de campos direcionados a descricdo de comentarios, nas paginas de
redes sociais pertencentes as entidades, no seu Website Profissional e Blogs.

Em sintese, podemos verificar que o emprego das tecnologias aumenta de modo
significativo as receitas, o volume de negdcios e, paralelamente, a superioridade sobre a

concorréncia de mercado.

21



2.4.1. Tendéncias da procura turistica no digital

Buhalis (2006), ao fazer uma andlise sobre o futuro da industria do Turismo, em 2006,
mencionam que a sua evolucao é o resultado da evolugao do conceito de Consumo, e das
tendéncias dos consumidores, que estao mais informados, e procuram experiéncias mais
sofisticadas.

O consumidor quando idealiza a realizacdo de uma viagem mantém sempre o
pensamento de algo diferente e personalizado, de forma a poder ser surpreendido pelas
vivéncias que acarreta da realizagdo da viagem.

Procura sempre produtos e/ou servicos que se caracterizem como auténticos, nao
sendo possivel de cair no esquecimento. Para o efeito, pretende que o auxilio da pesquisa
de informacao necessaria, seja de rapido e facil acesso.

Com isto demonstra a sua pretensao sobre a disponibilizagdo de informacao através
de varios dispositivos, dos quais salientamos o telemovel, pois trata-se de um
equipamento que é muito utilizado no seu dia-a-dia, sendo a qualquer momento possivel
de aceder.

O consumidor caracteriza-se assim, como um consumidor mais focalizado na
estratégia de marketing digital, denominada de Marketing Viral, através da tecnologia
Mobile Marketing. (Message Shapers Public Affairs, 2016).

E ainda de salientar a sua demonstracdo de interesse sobre a apresentacdo dos
produtos e/ou servicos do empreendimento turistico, a partir de videos, pois permite ao
cliente interagir com o local pretendido antes de usufruir do mesmo. Isto é possivel a
partir de tecnologias e plataformas de marketing digital, como: Youtube, Produgao de
video e Podcasts.

Conclui-se, que o atual consumidor desenvolve a sua procura turistica no digital, sobre

estratégias de marketing viral, marketing no Midias sociais e de publicidade online.
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Capitulo II — Metodologia

3. Metodologia de investigacao

O método cientifico serve como descricdo do processo base de desenvolvimento da
pesquisa realizada, respeitando as regras de execucao, consoante os objetivos aos quais
se pretende responder. Para Marion, Dias e Traldi (2002), os elementos essenciais a um
projeto de pesquisa sao: introducdo do projeto, objetivos da pesquisa (geral e especificos),
justificativa, referencial tedrico e hipdtese(s), metodologia, cronograma de
desenvolvimento da pesquisa e estimativas de custo e referéncias bibliograficas.

Neste ponto descreve-se o método e os componentes utilizados para o
desenvolvimento da presente investigacdo, com base, ndao s6 nos objetivos de estudo,
como também, no principal problema ao qual se pretende dar resposta, por forma a
concluir a pesquisa realizada.

Como parte fundamental da pesquisa, a metodologia visa responder ao problema
formulado e atingir os objetivos do estudo de forma eficaz, com o minimo possivel de
interferéncia da subjetividade do pesquisador (Selltiz et al., 1965), referindo-se as regras
da ciéncia para disciplinar os trabalhos, bem como para oferecer diretrizes sobre os
procedimentos a serem adotados.

O objetivo da metodologia aplicada é demonstrar o modo como sera posta em pratica
a andlise do projeto idealizado. O processo consistiu na aplicacdo dum breve e conciso
questionario dirigido as empresas hoteleiras, com vista a identificar e compreender quais
as tecnologias e plataformas de marketing digital de que se servem, bem como, o seu
conhecimento sobre a evolugao das tecnologias.

A estrutura encontra-se definida em dez partes:

(1) identificagdo da metodologia de investigacao, onde se explicita o processo de
desenvolvimento da pesquisa realizada;

(2) formulacao do problema de pesquisa que se resume na especificacao do objetivo
concreto que é pretendido alcangar através do estudo desenvolvido, questionando a sua
veracidade;

(3) revisao da literatura, onde sao descriminadas as fontes informativas que serviram
de base para o contelido da investigacao;

(4) definicdo de conceitos, varidveis e apresentacao de hipdteses, esclarecendo a base
concetual do presente estudo, os parametros varidveis que influenciam no

desenvolvimento e a validade das hipéteses enunciadas;
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(5) design da pesquisa, onde foram enumerados 0s passos sequencialmente
realizados;

(6) estratégia de investigacdo, que consistiu na descricdo da mesma, bem como, na
apresentacdo das razoes que levaram a escolha do método utilizado;

(7) técnica de recolha de dados, onde se descreve de que forma foi realizada a coleta
de dados para a realizacao da pesquisa;

(8) definigao dos sujeitos, compreendendo o universo e a respetiva amostra inquirida;

(9) pré- teste, onde foi avaliado o questionario aplicado no caso de estudo;

(10) codificacao e analise de dados com base na descricao dos instrumentos utilizados

por forma a concretizar a andlise dos dados obtidos.

31 Identificacdao da metodologia de investigacao

A classificacao da abordagem metodoldgica aplicada consiste na compreensao dos
objetivos da pesquisa, sendo que a mesma podera classificar-se de duas diferentes
formas, sendo estas, qualitativa ou quantitativa. A sua distingdo é de facil percecao, pois a
primeira procura a descricdo de conceitos, enquanto a segunda ja concretiza a
quantificacao referente aos dados recolhidos.

Segundo Malhotra (2001, p.155), “a pesquisa qualitativa proporciona uma melhor
visdo e compreensao do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e aplica alguma forma da andlise estatistica”. A pesquisa qualitativa
pode ser usada, também, para explicar os resultados obtidos pela pesquisa quantitativa.

Para Mattar (2001), a pesquisa quantitativa busca a validacdo das hipéteses mediante
a utilizacao de dados estruturados, estatisticos, com andlise de um grande numero de
casos representativos, recomendando um curso final da agdo. Ela quantifica os dados e
generaliza os resultados da amostra para os interessados.

Referindo a sua natureza, o problema identificado reside numa pesquisa qualitativa-
quantitativa, com base na descricdo do seu desenvolvimento e num estudo de caso,
apresentando trés fases de encadeamento. Assim sendo, a primeira fase corresponde a
uma vasta exploracao de informacdes; a segunda fase realiza uma delimitacao do estudo
e a recolha de dados, sendo que posteriormente procede-se a analise sistematica desses
mesmos, culminando na realizacao do estudo.

Desta forma, subentende-se que a abordagem aplicada sob a pesquisa englobou
ambos os parametros identificados, pois contempla uma primeira fase de investigacdo de
conceitos e varidveis, e posteriormente, o processo de obtencdo e analise de dados,

definindo-se assim, como sendo uma abordagem qualitativa-quantitativa.
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4. Formulacao do problema de pesquisa
A formulacdo do problema de pesquisa, parte da designagao do foco da investigagao
realizada, sendo que neste caso, consiste em compreender de que forma as mais recentes
tecnologias e plataformas do marketing digital melhoram o desempenho da hotelaria do

distrito da cidade do Porto.

41 Problema de pesquisa

"0 problema de pesquisa € uma pergunta que deve ser redigida de forma clara,
precisa e objetiva, cuja solucdo seja viavel pela pesquisa. Geralmente, a elaboracao clara
do problema é fruto da revisao de literatura e da reflexao pessoal” (Cervo & Bervian,
2002).

Entende-se que o presente problema de pesquisa consiste na compreensao da forma
como a hotelaria utiliza as mais recentes tecnologias e plataformas de marketing digital e
0s possiveis ganhos obtidos desse efeito.

O objetivo de estudo consiste na percegao dos ideais relacionados com o marketing e
no entendimento sobre o seu percurso de forma a promover as empresas. Mais
concretamente, pretende entender de que forma a oferta disponibilizada pelas empresas
hoteleiras se encontra em consonancia com a procura turistica. Referenciando ainda as
tecnologias e plataformas que auxiliam no processo linear entre ambos os parametros e a
verificacdo da possibilidade de obtencao de ganhos por parte dos sujeitos de pesquisa
inquiridos, com base no que foi exposto anteriormente.

5. Revisao da literatura

Segundo Marconi; Latakos (2002, p. 71) a revisao da literatura consiste em “colocar o
pesquisador em contacto direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre
determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham sido

transcritos por alguma forma, quer publicadas quer gravadas”.
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A revisdo da literatura decorreu no periodo entre outubro de 2018 e maio de 2019,
diretamente nas seguintes fontes de informacgao:

(1) livros de tema de marketing digital e hotelaria;

(2) publicacoes relacionadas com o turismo e hotelaria na regiao do Porto e Norte de
Portugal;

(3) revistas cientificas;

(4) consulta de artigos relacionados com o tema;

(5) estudos na area do turismo, relacionado com a procura a nivel de marketing digital,

(6) fontes de informagdo eletrdnicas:

a) teses de mestrados e trabalhos académicos realizados;

b) livros disponiveis para consulta online;

¢) documentos de definicdes de conteldos;

d) Legislacdo aplicavel,

e) Websites de entidades hoteleiras.

5. Conceitos, variaveis e apresentacao de hipoteses
Este ponto visa enunciar os conceitos especificos que levaram ao desenvolvimento da
pesquisa para a investigagao, sendo destacadas as varidveis que influenciaram a mesma, e

ainda, concretizada uma apresentacao das hipdteses de estudo.

51. Clarificacao de conceitos

O primeiro capitulo, denominado de “O marketing digital e a hotelaria no setor do
turismo”, desencadeou a revisdo bibliografica, onde se procedeu & clarificacdo dos
conceitos enunciados para o desenvolvimento da pesquisa, que sao:

(1) Marketing;

(2) Marketing Digital;

(3) Hotelaria;

(4) Turismo;
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52. Identificacao de variaveis

Barbetta (1998) denomina as “variaveis” como sendo caracteristicas que podem ser
observadas (ou medidas) em cada elemento de um fendmeno, sob as mesmas condicoes.

Para o autor, uma variavel medida (ou observada) em um elemento deve gerar um e
apenas um resultado.

As variaveis que serviram como componentes a pesquisa realizada, dizem respeito a:

(1) Tendéncias da procura turistica;

(2) Tendéncias da oferta turistica;

(3) Tecnologias e plataformas de marketing digital;

(4) Evolugao das tecnologias;

(6) Ciclo de valor de viagem;

(7) Turismo hoteleiro.

53. Apresentacao de hipoteses

Segundo Gil (2002), a hipdtese consiste numa “tentativa de oferecer uma solucao
possivel mediante uma proposicdo, ou seja, uma expressao verbal suscetivel de ser
declarada verdadeira ou falsa.”

Tendo em conta a citacdo anterior, as hipdteses de um estudo de caso caracterizam-se
como as diretrizes para o seu desenvolvimento, validade e credibilidade. A definicao das
hipéteses de investigacdo parte da necessidade de comprovacao sustentavel do contetido
descrito ao longo da dissertacao.

H1: A hotelaria da cidade do Porto possui e implementa uma estratégia de marketing
digital.

H2: O perfil da procura turistica, impde que a hotelaria adote uma estratégia de
marketing digital.

H3: Uma estratégia de marketing digital tem a capacidade de melhorar o desempenho

da hotelaria na cidade do Porto.

6. Design de pesquisa
Esta fase de estudo corresponde a descricdo dos passos decorridos para o
desenvolvimento do conteldo apresentado com base no método de abordagem
selecionado. A caracterizacao da pesquisa deve ser realizada segundo quatro parametros
especificos: definicdo de objetivos de pesquisa, natureza da mesma, abordagem do
problema identificado e técnicas de analise.
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Para Castro (1976), genericamente, as pesquisas cientificas podem ser classificadas em
trés tipos: exploratdria, descritiva e explicativa.

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa exploratdria € usada em casos nos quais &
necessario definir o problema com maior precisao. O seu objetivo é prover critérios e
compreensdao. Tem as seguintes caracteristicas: informacdes definidas ao acaso e o
processo de pesquisa flexivel e ndo-estruturado. A amostra é pequena e nao-
representativa e a analise dos dados é qualitativa. As constataces sdo experimentais e o
resultado, geralmente, seguido por outras pesquisas exploratdrias ou conclusivas.

Por outro lado, segundo Selltiz et al. (1965), uma pesquisa descritiva, busca descrever
um fendmeno ou situacdo em detalhe, especialmente o que estd ocorrendo, permitindo
abranger, com exatiddo, as caracteristicas de um individuo, uma situacao, ou um grupo,
bem como desvendar a relagao entre os eventos. De acordo com as respetivas
caracteristicas do design de pesquisa existentes, no presente trabalho de investigagao

selecionou-se a pesquisa exploratdria.

7. Estratégia de investigacao

No ponto apresentado é caracterizada a estratégia de investigacao aplicada, ou seja, é
definido o alinhamento para realizacdo da investigacao, bem como, as opgdes de escolha no
que respeita a obtencdo de dados para que seja possivel concluir o estudopretendido.

Na pesquisa efetuada, foi utilizado o estudo de caso como método de investigacdo
central, complementado com uma aturada revisao da literatura e recolha e andlise de
dados primarios. O propdsito de um estudo de caso é reunir informagbes detalhadas e
sistematicas sobre um fenémeno (Patton, 2002).

Segundo Yin (2001), o estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e
exaustivo dos fatos objetos de investigacao, permitindo um amplo e pormenorizado
conhecimento da realidade e dos fendmenos pesquisados. Na presente investigacdo o
estudo de caso incidiu sobre as empresas hoteleiras da cidade do Porto.

8. Selecdo de técnicas de recolha de dados
“As técnicas de coleta de dados sdo um conjunto de regras ou processos utilizados
por uma ciéncia, ou seja, corresponde a parte pratica da coleta de dados” (Lakatos &
Marconi, 2001). Essencialmente, existem trés abordagens técnicas na recolha de dados:

(1) observacao; (2) comunicacao direta; (3) utilizacdo de dados secundarios.
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Segundo Cervo & Bervian (2002, p. 27):

“Observar é aplicar atentamente os sentidos fisicos a um amplo objeto, para dele adquirir
um conhecimento claro e preciso”. Para esses autores, a observacao é vital para o estudo da
realidade e de suas leis. Sem ela, o estudo seria reduzido a [...] a simples conjetura e simples
adivinhacao”.

No que diz respeito a recolha de dados por comunicacao direta, pode utilizar-se: (1) a
técnica do questionario (Black e Champion, 1976 citados por Pizam, 1994:99); (2) a
técnica da entrevista (Pizam, 1994); (3) e as técnicas projetivas (idem). A recolha de
dados através de fontes secundarias refere-se a recolha de informagao que, mesmo nao
tendo sido recolhidos para o objeto em estudo, poderdao estar de alguma forma
relacionada com o mesmo.

No presente estudo de caso, a técnica de recolha de dados utilizada foi a
comunicacao direta, aplicada as empresas hoteleiras da cidade do Porto, através de um
breve e conciso questionario estruturado — Anexos III e IV. Marconi & Lakatos (1996, p.
88) definem o questionario estruturado como uma “[...] série ordenada de perguntas,
respondidas por escrito sem a presenca do pesquisador”. De entre as vantagens do
questiondrio, destacam-se as seguintes: ele permite alcancar um maior numero de
pessoas; € mais econdmico; a padronizacao das questdes possibilita uma interpretacdo
mais uniforme dos respondentes, o que facilita a compilacdao e comparacao das respostas
escolhidas, além de assegurar o anonimato ao interrogado. Da aplicacdo deste
questiondrio resultaram um conjunto de informacdes, que depois de agrupadas
permitiram a compreensdo do objeto de estudo. Refira-se que o questionario foi, numa

primeira fase, remetida via eletrénica e posteriormente, aplicado presencialmente.

9. Selecao dos sujeitos

A selecdo dos sujeitos corresponde a definicdo da amostra do universo de estudo. O
universo caracteriza-se pela populacao abrangida pelo questionario. De forma
correspondente, a amostra, especifica o conjunto de respostas obtidas.

No presente estudo de caso, o questionario foi remetido ao universo, isto &, todas as
empresas hoteleiras, consideradas unidades hoteleiras da cidade do Porto, hum total de
105, existentes na data 21 de margo de 2019.

A escolha deste conjunto de empreendimentos turisticos enquadra-se na informacao
obtida através do Registo Nacional de Turismo a data recolhida. Tendo sido os mesmos
selecionados tendo em conta a sua localizagao, na cidade do Porto, devido a necessidade
de deslocacao para apresentacao dos questionarios.
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Capitulo III - Analise de dados recolhidos

Neste capitulo é realizada a andlise dos dados recolhidos através da aplicacdo de

inquérito por questionario as unidades hoteleiras da cidade do Porto. Esta analise sera

apresentada em duas partes, sendo que uma corresponde a uma leitura tendo em conta a

utilizacdo das plataformas de marketing digital por parte das unidades hoteleiras da

cidade do Porto e a segunda tendo em conta a perspetiva da unidade face a utilizacao das

plataformas por parte do cliente. Ambas as perspetivas incidem sobre os resultados

obtidos face a utilizacao das tecnologias e plataformas em cada uma das fases do ciclo de

valor da viagem: travel, research, booking, on property, post stay.

Os inquéritos foram respondidos, na sua maioria, pelo departamento responsavel pela

rececdao das unidades hoteleiras da cidade do Porto (61,2%) e pela direcao da unidade

(13,4%).

10. Utilizacao por parte das unidades hoteleiras da cidade do Porto

Qual a plataforma que é mais, e qual é a que é menos, utilizada pelas

UEED unidades hoteleiras, em todas as fases do ciclo de valor da viagem?
Em que fase do ciclo de valor da viagem as unidades hoteleiras utilizam um
i 2 maior nimero de plataformas, e em qual utilizam um menor nimero?

) Qual a plataforma que é mais, e qual é a que é menos, utilizada pelas
UEED unidades hoteleiras, em cada uma das fases do ciclo de valor da viagem?
Questao 4 |Qual o top 5 de plataformas mais utilizadas pelas unidades hoteleiras?

Para cada plataforma de marketing digital qual a fase onde se verifica a
Questsio 5 maior e qual a fase em que se verifica a menor utilizacdo por parte das

unidades hoteleiras?

Tabela 4 - Questées em andlise: utilizacdo por parte das unidades hoteleiras da cidade do Porto.

30



Qual a plataforma que é mais, e qual € a que é menos, utilizada pelas unidades

hoteleiras, em todas as fases do ciclo de valor da viagem?

De acordo com a andlise da T7abela 5 e Grdfico 1, verifica-se que o Website
profissional (n=137) é a plataforma mais utilizada pelas unidades hoteleiras da cidade do
Porto, seguida da utilizagdo do e-mail e do Google. Relativamente as que sdao menos

utilizadas verificam-se ser o Youtube e os Podcasts.

Questiondrio 1 Travel |Research | Booking | On Property|Post Stay| Total
Blog 17 20 17 4 HI
Website Profissional 25 41 46 15 10 137
SEQ/SEM 17 31 20 12 9 a5
Landing Page 18 28 a1 8 7 92
Mobile Marketing 14 19 19 13 11 76
E-mail 18 29 37 15 28 127
Produgdo de Video 21 17 3 7 3 57
Loja Online 12 21 32 12 7 84
Redes Sociais 27 34 21 12 16 110
Youtube 12 4 3 32
E-Books 16 18 9 12 9 64
Podcasts 11 6 3 3
Google 25 42 29 12 13 121
Total 233 320 286 129 120

Tabela 5 - Plataformas de marketing digital utilizadas pelas unidades hoteleiras da cidade do Porto em todas as

fases do ciclo de valor da viagem.
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Tecnologias e plataformas de marketing digital
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Grafico 1 - Piataformas de marketing digital utilizadas pelas unidades hoteleiras da cidade do Porto e

todas as fases do ciclo de valor da viagem.

Em que fase do ciclo de valor da viagem as unidades hoteleiras utilizam um_maior

numero de plataformas, e em qual utilizam um menor numero?

Em resposta a segunda questao, e conforme se verifica pela analise do Gréfico 2, é a
fase do planeamento da viagem (Research) aquela em que as unidades hoteleiras da
cidade do Porto utilizam um maior nimero de plataformas. Por outro lado, e pela analise
do mesmo grafico, verifica-se que é na fase que corresponde ao Post Stay, isto é a fase
relativa ao contacto com o cliente depois da experiéncia local, na qual se verifica a menor
utilizacdo. Isto significa que é a fase na qual o cliente procura informacgdo sobre precos e
caracteristicas dos produtos e/ou servicos, a qual as unidades hoteleiras da cidade do
Porto dedicam maior atencdo do que diz respeito a utilizagdo de plataformas digitais e por

conseguinte, a fase na qual estdo mais atentas ao contacto com o cliente.
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Fases do ciclo de valor de viagem do turista
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Grafico 2 - Fases do ciclo de valor da viagem com maior utilizacdo de plataformas de marketing digital por parte das

unidades hoteleiras da cidade do Porto.

Verifica-se, portanto, uma relativa pouca atencao das unidades hoteleiras da cidade
do Porto face a utilizacdo das plataformas de marketing digital disponiveis no mercado,
especificamente as que utilizam a imagem, nao tirando partido das capacidades de video.
De relevar ainda que as unidades inquiridas demonstraram que o acompanhamento ao

cliente no que diz respeito ao digital, ndo é considerada como uma importante opcao.
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Prosseguindo-se na anadlise, pretende-se demonstrar de forma mais pormenorizada,
com base nos dados descritos anteriormente, a situacao relativa a cada fase do ciclo de

valor de viagem do turista, com o objetivo de responder a Questio 3.

Qual a plataforma que é mais, e qual € a que é menos, utilizada pelas unidades

hoteleiras, em cada uma das fases do ciclo de valor da viagem?

O Gréfico 3 permite visualizar que a plataforma que as unidades hoteleiras da cidade
do Porto mais utilizam na primeira fase do ciclo de valor da viagem sao as Redes Sociais

(40,3%) e que a menos utilizada sao os Podcasts (16,4%).
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Grafico 3 - Utilizacdo das plataformas de marketing digital pelas unidades hoteleiras da cidade do

Porto na primeira fase do ciclo de valor de viagem do turista: travel.
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No que se refere a segunda fase do ciclo de valor da viagem, verifica-se pela analise
do Grédfico 4 que as unidades hoteleiras da cidade do Porto utilizam mais a Google
(62,70%) e menos Youtube (13,4%).
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Grafico 4 - Segunda fase do ciclo de valor de viagem do turista: research.

Ja no que toca a terceira fase, que corresponde a efetiva validacao da intencdo de
compra, verifica-se que as unidades hoteleiras da cidade do Porto fazem maior uso do
Website Profissional (68,7%) e menos do Youtube (6%). Compreende-se que nesta fase
se procure interagir com o cliente a partir da sua prdpria base informativa, fazendo,

novamente, a quase considerada inutilizacao de programas audiovisuais.

Booking

Grafico 5 - Utilizacdo das plataformas de marketing digital pelas unidades hoteleiras da cidade do Porto na terceira

fase do ciclo de valor de viagem do turista: booking.
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O Gréfico 6 permite a leitura da interacdo que as unidades hoteleiras da cidade do
Porto possuem com o0s seus reais clientes, isto &, quando se da a efetiva viagem até ao
destino. E neste ambito, observa-se que tanto o Website Profissional como o E£-mail sao
oS mais utilizados e os Podcasts o menos utilizado. Assim, verifica-se que o
acompanhamento ao cliente é feito prioritariamente através dos canais proprios das

unidades hoteleiras que objetivam o apoio e a informacao ao cliente, de modo tradicional.
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Grafico 6 - Utilizacso das plataformas de marketing digital pelas unidades hoteleiras da cidade do Porto na quarta

fase do ciclo de valor de viagem do turista: on property.

36



Ja no que diz respeito a quinta e Ultima fase do ciclo de valor de viagem do turista
(Grdfico 7), verifica-se que o E£-mail € o meio privilegiado (41,8%), e o Blog a plataforma

menos utilizada pelas unidades hoteleiras da cidade do Porto (1,5%).
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Grafico 7 - Utilizacdo das plataformas de marketing digital pelas unidades hoteleiras da cidade do Porto na

quinta fase do ciclo de valor de viagem do turista: post stay.

Com base no anteriormente exposto, confirma-se que as unidades hoteleiras da
cidade do Porto utilizam um conjunto ainda reduzido de plataformas de marketing digital
na sua interagao com o cliente potencial e real nas 5 fases do ciclo de valor da viagem.

Assim sendo, na primeira fase: travel destacam-se as Redes Sociais; Website
Profissional e Google; Producao de Video; Landing Page e E-mail; Blog e SEQ/SEM.

A segunda fase: research define-se pela utilizacao de Google, Website Profissional;
Redes sociais; SEO/SEM: E-mall.

Em relagdo a terceira fase: booking, define-se pela utilizacao do Website Profissional;
E-mail, Loja Online; Landing Page; Google.

Fazendo referéncia a quarta fase: on property, salientam-se o Website Profissional e
E-mail. Mobile Marketing, SEO/SEM, Loja Online, Redes sociais, E- Books e Google;
Landing Pages; Producao deVideo.

E por Ultimo, a quinta fase: post stay, salienta-se a utilizagdo de E-mail Redes
Sociais; Google, Mobile Marketing, Website Profissional.

De relevar ainda que em termos globais, as cinco plataformas mais utilizadas pelas
unidades hoteleiras da cidade do Porto sao: o Website Profissional, o £-mail, o Google, as

Redes Sociais e 0 SEQ/SEM. E ainda que as mesmas unidades hoteleiras utilizam com
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maior frequéncia as plataformas de marketing digital nas 3 primeiras fases do ciclo de

valor da viagem, isto é até a concretizacdo da venda ( 7abela 6).

Fases do ciclo de valor de viagem do
Plataformas de marketing .
digital turista
Maior utilizacao Menor utilizacao
Blog Research Post Stay
Website Profissional Booking Post Stay
SEO/SEM Research Post Stay
Lading Page Booking Post Stay
Mobile Marketing Research e Booking Post Stay
E-mail Booking On Property
Produgao de Video Travel Post Stay
Loja Online Booking Post Stay
Redes Sociais Research On Property
Youtube Travel Post Stay
E-Books Research Booking
Podcasts Travel e Research On Property e Post Stay
Google Research On Property

Tabela 6 - Utilizacdo das plataformas de marketing digital pelas unidades hoteleiras da cidade do Porto nas fases do ciclo

de valor da viagem.

11. Analise da segunda parte do questionario

De seguida apresenta-se a perspetiva das unidades hoteleiras da cidade do Porto face

a utilizacao das plataformas de marketing digital por parte dos clientes na sua

comunicagao com a unidade e em todas as fases do ciclo de valor da viagem. Esta analise

resulta da resposta a um conjunto de quatro questdes enunciadas na 7abela 7.

Questao 1 Qual a plataforma que é mais, e qual é a que é menos, utilizada pelos clientes
das unidades hoteleiras, em todas as fases do ciclo de valor da viagem?

Questao 2 |[Em que fase do ciclo de valor da viagem os clientes utilizam um maior nimero
de plataformas, e em qual utilizam um menor nimero?

Questao 3 Qual a plataforma que € mais, e qual é a que é menos, utilizada pelos
clientes, em cada uma das fases do ciclo de valor da viagem?

Questao 4 Qual o perfil do consumidor da cidade do Porto?

Tabela 7 — Questbes em andlise: perspetiva das unidades hoteleiras da cidade do Porto face a utilizacdo por parte dos

clientes.
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Qual a plataforma que é mais, e qual € a que é menos, utilizada pelos clientes das

unidades hoteleiras, em todas as fases do ciclo de valor da viagem?

De acordo com a andlise da T7abela 8 e Grdfico 8 verifica-se que o Website
profissional é a plataforma mais utilizada pelos clientes das unidades hoteleiras da cidade
do Porto, seguida da utilizagdo do £-mail e do Google e as Redes Sociais. Relativamente

as que sdo menos utilizadas verificam-se ser o Youtube e os Podcasts.

Questiondrio 2 Travel | Research | Booking | On Property | PostStay | Total
Blog 22 20 14 & 7 71
Website Profissional 22 44 48 19 14 147
SEOQ/SEM 15 31 24 6 4 80
Landing Page 16 30 30 7 7 o0
Mobile Marketing 20 13 19 9 10 76
E-mail 22 28 35 14 24 123
Producdo de Video 18 13 10 7 3 51
Loja Online 17 20 26 12 6 81
Redes Sociais 27 36 21 11 18 113
Youtube 14 13 5 37
E-Books 14 19 8 10 5 Lo
Podcasts ] 31
Google 26 39 28 11 18 122
Total 245 321 273 116 123

Tabela 8 - Plataformas de marketing digital utilizadas pelos clientes das unidades de hotelaria da cidade do Porto

em todas as fases do ciclo de valor da viagem.

Tecnologias e plataformas de marketing digital

Google
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Blog
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Grafico 8 - Plataformas de marketing digital utilizadas pelos clientes das unidades de hotelaria da cidade do

Porto em todas as fases do ciclo de valor da viagem.
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Sequencialmente, identifica-se a fase do ciclo da viagem na qual os clientes das
unidades hoteleiras da cidade do Porto maioritariamente se socorre em termos de
utilizacdo das plataformas de marketing digital, sendo assim dada a resposta a segunda

questao.
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Grafico 9 - Fases do ciclo de valor da viagem com maior utilizacdo de plataformas de marketing digital por parte dos

clientes das unidades hoteleiras da cidade do Porto.

Em que fase do ciclo de valor da viagem os clientes utilizam um maior ndmero de

plataformas, e em gual utilizam um menor ndmero?

Da andlise do Grdfico 9 verifica-se que é a fase que corresponde ao planeamento da
viagem (Research) aquela em que os clientes utilizam um maior nimero de plataformas
de marketing digital na sua interacao com as unidades hoteleiras da cidade do Porto, e a
fase da experiéncia o local (On property) na qual utilizam um menor nimero de

plataformas.
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Qual a plataforma que é mais, e qual € a que é menos, utilizada pelos clientes, em

cada uma das fases do ciclo de valor da viagem?

O Grdfico 10 permite verificar que nesta primeira fase a plataforma que serve de
principal auxilio aos clientes no contacto com as unidades hoteleiras da cidade do Porto
sao as Redes Sociais, compreendendo-se, assim, que o pensamento e idealizagao sobre
uma viagem para o turista é influenciada pela populagao digital, através da publicacdo de
vivéncias, apresentacao de paisagens e descricdo de satisfacdes/insatisfacdes, sendo este,

afetado pelo marketing digital visual.
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Grafico 10 - Utilizacdo das plataformas de marketing digital pelos clientes das unidades hoteleiras da cidade do Port

na primeira fase do ciclo de valor de viagem: travel.

E ainda, de salientar que as gravacdes de contetidos (Podcasts), ndo chamam a
atencao dos clientes, de modo a que o consumidor tenha interesse e motivacao para

idealizar a criacao de uma viagem, sendo esta a tecnologia menos utilizada.
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Fazendo referéncia a fase de planeamento e pesquisa de informacdo sobre as
unidades hoteleiras, os clientes destas, utilizam com maior regularidade o proprio Website
Profissional da unidade, e uma vez mais utilizam com menor regularidade os Podcasts
(Grdfico 11).
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Grafico 11 - Utilizacdo das plataformas de marketing digital pelos clientes das unidades hoteleiras da

cidade do Porto na segunda fase do ciclo de valor de viagem: research.

Na fase correspondente a reserva de um produto e/ou servico das unidades hoteleiras
da cidade do Porto, os clientes destas direcionam a sua atencdo para a mesma plataforma
de onde obtém a informagao, isto é o Website Profissional. Sendo compreensivel que nao
se faca socorrer da plataforma Youtube para este mesmo efeito, pelo facto de nao ser
uma tecnologia direcionada para esse fim ( Gréfico 12).
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Grafico 12 - Utilizacéo das plataformas de marketing digital pelos clientes das unidades hoteleiras da cidade

do Porto na terceira fase do ciclo de valor de viagem: booking.
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Ja na fase correspondente a experiéncia no local, e conforme se verifica no Gréfico 13,

as unidades hoteleiras da cidade do Porto afirmam que os seus clientes continuam a

preferir a utilizacdo do Website Profissional. Por outro lado, o Youtube mantém-se como

plataforma menos utilizada.
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Grafico 13 - Utilizacdo das plataformas de marketing digital pelos clientes das unidades hoteleiras da cidade do

Porto na quarta fase do ciclo de valor de viagem: on property.

Na fase final do ciclo de valor da viagem correspondente ao Post Stay, na qual os

clientes refletem sobre as vivéncias, entendimentos e conhecimentos adquiridos ao longo

da viagem, desde o momento da idealizacdo até ao término da experiéncia no local, é

maioritariamente utilizado o E-mail, e uma vez mais, menos utilizados os Podcasts

(Gréfico 14).
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Grafico 14 - Utilizacdo das plataformas de marketing digital pelos clientes das unidades hoteleiras da cidade do

Porto na quinta fase do ciclo de valor de viagem: post stay.
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12. Perfil clientes das unidades hoteleiras da cidade do Porto
Por ultimo importava perceber qual o perfil dos clientes das unidades hoteleiras da
cidade do Porto no sentido de aferir a maturidade tecnoldgica no que diz respeito a
propensao para o uso das novas tecnologias, e portanto, das mais avangadas ferramentas
de marketing digital existentes no mercado.
A Tabela 9 descreve a informagdo referente a varidvel que avalia a distribuicao de
faixa etdria do consumidor, em termos percentuais.

Faixa etaria Frequéncia | Percentagem
=25 1 1,23%
=26e<35 9 11,11%
=36 e <45 29 35,80%
=46e <55 30 37.04%
=56e<h5 11 13,58%
=05 1 1,23%

Tabela 9 - Perfil dos clientes das unidades hoteleiras da cidade do Porto: faixa etdria.

Verifica-se, portanto, que a maioria dos clientes das unidades hoteleiras da cidade do
Porto sao possui idade entre os 36 e 55 anos.

Quanto ao motivo para a viagem ao Porto, aquele que se sobressai é lazer (31%) -
Tabela 10.

Motivo para a realizagio da viagem |Frequéncia|Percentagem
Lazer (férias) 47 51,65%
Fim-de-semana 14 15,33%
Profissional/Negdcios 27 29,67%
Sadde 3 3,30%

I |

Tabela 10 - Perfil dos clientes das unidades hoteleiras da cidade do Porto: motivo da viagem
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Posteriormente, analisa-se a variavel que define a duracdo de viagem realizada pelo
consumidor, a qual, decorre no periodo entre 2 a 3 noites, sendo uma estadia média
realizada ndo ultrapassando os 5 dias de presenca no mesmo local, o que é possivel de se

confirmar através da 7abela 11.

Duracdo da viagem realizada | Frequéncia | Percentagem
1 Moite ] 9,34%
2a 3 MNoites 45 80,33%
4 3 5 Moites 4 6,56%
Mais de 5 Moites 2 3,28%

T

Tabela 11 - Perfil dos clientes das unidades hoteleiras da cidade do Porto: duracdo da viagem.

No que concerne ao mercado emissor, a esmagadora maioria é oriunda do mercado
externo (81%) — 7abela 12.

Mercado de origem do consumidor | Frequéncia | Percentagem
Macional 10 17,54%
Internacional a7 82,46%

I | o

Tabela 12 - perfil dos clientes das unidades hoteleiras da cidade do Porto: mercado de origem.
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Capitulo IV — Conclusoes

13. Sintese

Neste capitulo sdo apresentadas a sintese dos resultados obtidos no presente estudo
de caso. Assim, a proposito de mostrar de que forma o marketing e a evolucao das
tecnologias podem configurar-se alavancas para a melhoria do desempenho das unidades
hoteleiras na sua relacao com o cliente potencial e real, ao longo de todo o ciclo de valor
da viagem, apresenta-se de seguida a analise as hipdteses levantadas em resposta ao
problema de pesquisa identificado:

H1: A hotelaria possui e implementa uma estratégia de marketing digital.

Através da analise realizada verifica-se que as unidades hoteleiras da cidade do Porto
ndo possuem nem implementam uma estratégia de marketing digital com vista a atrair,
dar servico e satisfazer as necessidades e expectativas dos seus clientes reais e potenciais
ao longo do seu ciclo de valor da viagem. O Marketing Digital consiste huma era de
desenvolvimento tecnoldgico, focalizada, principalmente, na interagdo com o0s
consumidores e, para esse efeito, na utilizacdo constante de tecnologias. Para esta
realizacdo as empresas necessitam de estabelecer uma estratégia, a qual se destina a
identificacdo das tecnologias e plataformas de marketing digital das quais se pode
socorrer, e que permitem a interacao entre os clientes e as unidades hoteleiras, através
da internet, em todos as fases que compdem o ciclo de valor da viagem. Na atualidade
confirma-se que a quantidade de tecnologias e plataformas disponiveis tem vindo a
aumentar, tendo em conta o conjunto de 13 tecnologias e plataformas mencionadas e
analisadas no decorrer do estudo.

As unidades hoteleiras inquiridas utilizam um conjunto de tecnologias e plataformas
que se caracterizam pela sua maior facilidade de acesso e monitorizacdo e destinam-se,
essencialmente, a fase de pesquisa de informacdo de produtos e/ou servicos. Tratam-se de
tecnologias reconhecidas facilmente pelo publico-alvo, tendo em conta que representam
as que sao, recorrentemente, utilizadas no dia-a-dia do cliente, como: Website
Profissional; Redes sociais; £-mail e Google.

Face ao alargado leque de tecnologias e plataformas que a era digital atualmente
permite, verifica-se que caso as unidades hoteleiras possuissem uma estratégia de
marketing digital delineada, poderiam tirar partido e aproveitar com maior eficacia
ferramentas que cobrissem transversalmente, e especificamente, cada fase do ciclo de

valor da viagem e assim obter mais ganhos de eficacia e eficiéncia.
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H2: O perfil da procura turistica, impoem que a hotelaria adote uma
estratégia de marketing digital.

Nos dias de hoje, denota-se uma crescente presenca do mundo digital em todos os
setores laborais. Esta presenca advém do foco na inovagao de produtos e/ou servicos, para
que os mesmos tenham a capacidade de corresponder as expectativas e necessidades dos
clientes, dando ao consumidor a possibilidade de adquirir um produto e/ou servigo que o
satisfaca na sua plenitude.

As tendéncias da procura turistica no digital manifestam a motivacao do consumidor
pela aplicacdo de uma estratégia de marketing digital por parte das unidades hoteleiras,
pelo facto de demonstrar que a sua procura se dirige a utilizacdo de tecnologias e
plataformas digitais, mais especificamente, o Mobile Marketing e todo o conjunto de
tecnologias e plataformas que permitem a visualizacdo de videos, por exemplo,
promocionais e explicativos.

Talvez porque o perfil dos clientes que resultaram no presente estudo, ndo possuem
na sua génese um pensamento digital face ao planeamento e consumo turistico em

viagem considerando a geracao de predominio.

H3: Uma estratégia de marketing digital tem a capacidade de melhorar o
desempenho da hotelaria na cidade do Porto.

A pratica de marketing digital promove aspetos considerados vantajosos, mas também,
aspetos que ndo representam vantagem para as entidades que as utilizam.

As vantagens resultantes direcionam-se: a interatividade com o cliente; a analise da
estratégia de marketing digital aplicada; as oportunidades de negdcio que sdo criadas e a
direcdo exclusiva ao cliente e a satisfacdo das suas necessidades.

Por outro lado as suas desvantagens sdo resultantes: da necessidade de educar o
consumidor para a utilizacdo das tecnologias e plataformas de marketing digital; a
seguranga de dados identificativos dos clientes; o custo elevado pela angariacao, utilizagao
e monitorizacao das tecnologias e plataformas utilizadas; a vulnerabilidade a que se
expdem; a possibilidade de falta de contacto para com o responsavel pela entrega de
determinado produto e/ou servico e a adaptacao das tecnologias e plataformas
selecionadas pela entidade a sua organizacao e procedimento.

Entende-se que se 0 modo como as entidades atuam a fim de alcancar os objetivos que
pretende, coincidir com a sua realizagdo, tendo em conta as vantagens e desvantagens,
anteriormente, mencionadas, € possivel considerar que existe viabilidade. Entao

compreende-se que se a estratégia de marketing digital praticada pela entidade for de
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encontro aos seus objetivos e possibilitar a concretizacao dos mesmos, considera-se que
existe viabilidade para a entidade através da aplicacdo e pratica de uma estratégia de
marketing digital.

Conclui-se, portanto, que que a aplicacdo de uma estratégia de marketing digital nas
unidades tem a capacidade de melhorar o desempenho da hotelaria da cidade do Porto.

Assim se confirma, caso a estratégia desenvolvida englobe outras tecnologias e
plataformas de marketing digital disponibilizadas atualmente, pois compreende-se que o
consumidor ird seguir o sentido dessa mesma utilizacdo, mantendo ou promovendo o

aumento da interacdo entre a entidade e o consumidor.
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Conclusao

Este estudo, agora finalizado, teve como intuito compreender qual a grandeza da
influéncia que o desenvolvimento e inovagao das tecnologias e plataformas de marketing
digital exercem sobre a atividade hoteleira, no que respeita ao setor do turismo na cidade
do Porto.

Com base na informacdao recolhida pela andlise presente no capitulo III, e
complementada pela 7abela 13 conclui-se que na maioria do ciclo percorrido pelo cliente,
o mesmo se limita a utilizagdo das tecnologias e plataformas de marketing digital mais
facilmente por si reconhecidas e analogamente disponibilizadas pela unidade hoteleira,
nao sendo capaz de se sobrepor a essa mesma disponibilizacao e diversificar.

Em ambos os sentidos de orientagao se verifica que a fase de pesquisa de informagao
se destaca pela maxima utilizagdo de tecnologias e plataformas de marketing digital,
demonstrando desta forma, que o impacte que a entidade pretende causar no cliente se
focaliza no momento decisivo de escolha.

Assim, depreende-se que uma estratégia de marketing digital tem a capacidade de

melhorar o desempenho da hotelaria da cidade do Porto.

Tecnologia vs Fase Travel Research Booking |On Property| PostStay
Hotel vs Clientes H C H C H L H C H C |Total
Blog 17 22 20 20 17 14 4 8 7 120
Website Profissional | 25 22 | 41 | 44 46 48 15 19 10 14 | 284
SEQ/SEM 17 15 1 1 26 24 12 B 9 4 175
Landing Page 18 16 28 30 31 30 ) T & F 182
Mobile Marketing 14 20 19 18 13 13 13 9 11 10 | 152
E-mail 18 22 29 28 37 35 15 14 28 24 250
Producdo de video 21 13 17 13 9 10 7 7 3 3 108
Loja Online 12 17 21 20 32 26 12 12 7 6 165
Redes Sociais 27 27 34 36 21 21 12 11 16 18 223
Youtube 12 14 13 a 3 5 60
E-Books 16 14 18 19 9 8 12 10 9 5 120
Podcosts 11 3] 3] 3 65
Google 25 20 42 39 29 28 12 11 13 18 | 243
Total 233 | 245 | 320 | 321 | 286 | 273 | 120 | 116 | 120 | 123

Tabela 13 — Matriz de andlise.
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As unidades hoteleiras da cidade do Porto, na sua maior parte, caracterizam-se pela
sua propria apresentacdo numa pagina propria na internet, optando por uma
disponibilidade de dados e de informacao assente apenas em texto e imagens, deixando
de parte a utilizacdo de videos sobre a potencialidade de todos os seus produtos e/ou
Servigos.

Por norma, as entidades, disponibilizam e transmitem aos seus clientes e potenciais
clientes, toda a sua informacdo através da sua pagina empresarial, tentando evidenciar a
diferenciacao através dos seus proprios meios e métodos.

O empreendedorismo turistico foca-se no momento de pesquisa, por parte do cliente,
de informagao pertinente e diferenciadora, no entanto nao lhe disponibiliza essa mesma
informagao por outras ferramentas e canais passiveis de vir a utilizar ou a encontrar.

Mesmo durante a viagem programada, a entidade apesar de acompanhar o turista, fa-
lo de forma pouco invasiva ou persistente, ndao lhe dando a conhecer outras formas de se
fazer conhecer ou mesmo de promover locais ou eventos através de outras tecnologias e
plataformas.

Tendo em consideragao cada fase percorrida pelo turista, as entidades nao
conseguem disponibilizar parte da diversidade de tecnologias e plataformas existentes na
atualidade, apenas salientando aquelas que acham ser as mais simples e as mais
apropriadas a cada situacao.

Sob o ponto de vista do que é disponibilizado pelas unidades hoteleiras, o turista
acaba por ndao demonstrar interesse pela procura de algo mais inovador, ficando-se pela
informacao inicialmente recolhida no site da mesma, a qual considera mais merecedora de
crédito.

Apesar de ndo estar sempre a procura de formas de pesquisa inovadoras, os clientes
mostram-se recetivos e até bem atualizados em termos informaticos, pelo que é uma
menos valia ndo Ihe dar esses canais de exploragao tecnoldgica.

Desta forma o cliente de hoje apresenta-se como conhecedor de grande parte das
tecnologias e plataformas de marketing digital, conseguindo alcancgar por diversos meios a
informacao sobre os produtos e/ou servigos das unidades hoteleiras da cidade do Porto.

No entanto, o consumidor depara-se com a caréncia de informagao e pouca
diversidade de tecnologias e plataformas em cada fase do ciclo que percorre, usando
apenas as que inicialmente recolheu e que tem vindo a usufruir.

Atualmente, mesmo num grupo de média idade, que inicialmente possa parecer ter
pouca habilidade tecnoldgica, é expectavel para estes, toda a disponibilidade das
tecnologias e plataformas de marketing digital.
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A tecnologia hoje disponivel, permite uma melhor e mais diversa forma de
comunicacao sobre os produtos e/ou servicos que se pretende divulgar, no entanto ela é
usada avulso e sem uma estudada estratégica de marketing digital.

Os empreendedores turisticos pretendem divulgar os seus produtos e/ou servicos, no
entanto acabam por o fazer com apenas ferramentas e canais considerados basicos.

Conclui-se assim que se a entidade aplicar uma estratégia de marketing digital que
esteja em concordancia com o0s seus objetivos, ird por certo alcancar o sucesso e
diferenciacdo no mercado turistico, através do uso das diversas formas e canais, com
inovacao e criatividade, passando a demarcar o caminho a ser seguido pelo seu cliente e

pelo mercado.
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Limitacoes de estudo
A abordagem metodoldgica aplicada sobre o estudo de caso realizado promoveu
algumas limitagdes perante a sua execucdo, nomeadamente no que respeita a obtengao
de informagdo, que advém que uma recolha de dados sob a aplicagdo de questionarios
devidamente elaborados para o efeito.
As mesmas podem ser enumeradas da seguinte forma:
(1) Inexisténcia ou pouca resposta via eletrénica;
(2) Demora na obtengao de dados;
(3) Departamento responsavel pelos dados recolhidos.

Inicialmente, o estudo realizado incorporou uma parte relativa a apresentacdo de
questionarios direcionados as unidades hoteleiras, sendo estes, numa primeira instancia,
enviados por via eletronica. Desta forma, a quantidade de respostas obtidas considerou-
se minima, quase nula, demonstrando pouca recetividade. Tera sido entao necessaria a
deslocacdo presencial aos proprios locais a inquirir.

O tempo de resposta ter-se-a também tornado numa limitagdo ao estudo realizado,
pelo facto de que para se exercer, o mesmo, foi essencial a recolha de informacao, sobre
a qual as unidades hoteleiras levaram muito tempo a concluir. Houve casos em que apds
contacto telefdnico, informaram que o questionario estaria pronto para levantar, mas apos
deslocacdo, fui confrontada que afinal nao estavam disponiveis. Esta situacdo deveu-se ha
falta de transmissao de informacao dentro das préprias unidades hoteleiras, entre
funcionarios.

Por dltimo, algo que limitou a execucdao do estudo, terd sido o facto de os dados
recolhidos terem principal origem do departamento de recegdao, sendo por vezes
complicado manter o contacto com parte do departamento de direcao ou de marketing,
0s quais estariam mais contextualizados com o tema e suas operagdes subjacentes.

Ainda assim, é necessario ter também em conta que é efetivamente o departamento
de rececao, que tem maior envolvimento com o cliente, estabelecendo a comunicagao

presencialmente e/ou nao.
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Anexos

ANEXO 1 — Lista de empreendimentos turisticos respondentes da cidade

do Porto
1 AC Hotel Porto - Marriott 29 Hotel Peninsular
2 Belver Beta Porto Hotel 30 Hotel Portinari
3 Crowne Plaza Porto 31 Hotel Porto Nobre
4 Eurostars Heroismo 32 Hotel Porto Rico
S Flores Village Hotel & Spa 33 Hotel Premium Porto Downtown
6 Hotel Boa - Vista 34 Hotel S. Gabriel
7 Hotel Chique Porto 35 Hotel S. Marino
8 Hotel da Bolsa 36 Hotel Sao José
9 Hotel da Musica 37 Hotel Seculo Porto
10 Hotel Dom Henrique 38 Hotel Spot Family Suites
11 Hotel Douro 39 Hotel Universal
12 Hotel Estoril Porto 40 Hotel Vice-Rei
13 Hotel Eurostars Das Artes 41 Hotel Vincci Porto
14 Hotel Eurostars Oporto 42 iStay Hotel Porto Centro
15 Ex Almada Porto 43 O Hotel - Ribeira do Porto Hotel
16 Hotel Eurostars Porto Douro 44 P&o de Acucar Hotel
17 Hotel Girassol 45 Porto A.S. 1829 Hotel
18 Hotel HF Fenix 46 Porto Antas Hotel
19 Hotel HF Ipanema Park 47 Porto Coliseum Hotel
20 Hotel HF Tuela 48 Porto Domus Hotel
21 Hotel ibis Porto Centro 49 Porto Royal Bridges Hotel
22 Hotel Internacional 50 Porto Trindade Hotel
23 Hotel Malaposta 51 Portus Cale Hotel em Porto
24 Hotel Mercure 52 Star Inn Porto
25 Hotel Mira D'Aire 53 The House Ribeira Hotel
26 Hotel Moon & Sun Porto 54 Tryp Porto Centro
27 Hotel Nave 55 Pestana Vintage Porto Hote
28 Hotel NH Collection Porto Batalha
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ANEXO 2 — Mapa de sinalizacdao de empreendimentos turisticos
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ANEXO 3 — Tabelas de dados coletados de analise geral

Hotel vs Clientes | Trovel | Research | Booking | On Property | Post Stay |Total

Blog 17 20 17 4 HE
Website Profissional | 25 41 46 15 10 137
SEQ/SEM 17 31 26 12 9 o5
Landing Page 18 28 31 8 7 92
Mobile Marketing 14 19 19 13 11 76
E-mail 18 29 37 15 28 127
Producdo de videa 21 17 9 7 3 57
Loja Onfine 12 21 32 12 7 84
Redes Sociais 27 34 21 12 16 110
Youtube 12 4 3 32
E-Books 16 18 9 12 9 64
Podcasts 11 3] 3 34
Google 25 42 29 12 13 1211

Total 233 320 286 129 120

Clientes vs Hotel | Trovel | Research | Booking | On Property | Post Stay | Total
Blog 22 20 14 8 7 71
Website Profissional | 22 44 48 19 14 147
SEOQ/SEM 15 31 24 i) 4 80
Landing Page 16 30 30 ) 7 90
Mobile Marketing 20 18 19 9 10 76
E-mail 22 28 35 14 24 123
Producdo de Video 18 13 10 7 3 51
Lofa Online 17 20 26 12 B a1
Redes Sociais 27 36 21 11 18 113
Youtube 14 13 5 37
E-Books 14 19 8 10 5 L6
Podcasts 5] 31
Google 26 39 28 11 18 122
Total 245 321 273 116 123
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ANEXO 4 — Questionario 1

Avaliagao da maturidade digital dos
empreendimentos turisticos do Porto e
Morte de Portugal - Perfil e
comportamento do cliente do
empreendimento turistico

0 presente questionatio [mlegra-se num esludo de caso com vista & conclusdo de uma
dizsariacio de Mestrado em Gestio de Turismo, na Universidade LusdTons do Poro. O

ohjetivo do presente estude consisie em avaliar a maturidade digital dos empreendimentas
wiristicos do Porio @ Morbe & Porfugal, no que cancemme 50 marketing, airanks da

identifica; & do perfill & comportameno do clienbe do empieendimento lFishoon face 45
tecniologias e platalormas digitals utilizadas.

Ao aceitar 0 compromisss de responder a este guestondrio, estd a contribuir para o estudo &
investigacda, comao também, para & producdo de conbecimento, oom sista rdo s ao
diagndstico da situacio atual mas também com wista & identificagio de aportunidades de
milhodia.

0 tempo de preenchimento do questiondeio @ de sensivelmente 10 mimufos.

Obirigads pelo seu tempo e disponibiidsde.
*Obeigatdrio

Atendendo a cada fase do ciclo de valor de viagem do turista (Figura infra),
omeadaments: Travel inspiration; Research; Booking: On property; Post stay,
rdique quais as tecnologias e plataformas de marketing digital que o seu clisnte
tiliza no contacto e relagdo com o seu empresndimento turistico em cada uma das
sspativas fases.

T ke g e e Tor ol 1280 G e p TR DL L v By v Wiyeast DILRAY 1 B Ses R Madeell Tin=tond T3 5a
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1.  Assinale todas as opodes que considers validas para cada umna das tecnologias e
plataformas & fases. Relembramos que as respostas deverdo refistir o
comportamenta do vosso clients no contacto e relagdo com as tecnologias @

plataformas do vosso empreendimento turistico. *

Oee0®

Blog (plataforma com

FacalizagSa na nteracio com

o plblics & que promave

oot ern iniro dee o o o o o
servigas dizponibllizados pelo

empreendimento Luratica)

Website profizsicnal {sitia

web propria do

wmﬂﬂlﬁ&.

utilizado pelo piblics como [ H L [ Ll
peincipal fonte de pesqulsa de

informaca)

SEO/SEM [SEQ (search

englne optimization) & SEM

[search engime marketing], ] ] [] ] ]
para otimizacis do sitlo web

nos matcres de busca)

Landing page (pigina web

gt stivorpasg K I 0 N i ) 10 R 1

arm cliemeg)

Moblle Marketing (a;des de

marketing stravés de ] £ ] ] 55

smartphanes

E-mall {lecnologia que
passdilita a Interagdo e
comunicaiio com o chents ] ] ] ] ]

através de campanhas
dreccionadas

PraducBo de video (scdes de L] [ [] I [
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markeling cofm recursc a

imagerm através de
plataloerma de ediclo de
videos)

Loja andine (local de compra/
resefvE e produtos ol
imediata)

Redes Socials (presenca no
Linksdin, Facshook, 3 ] []
Imstageaim e Orkut)

Yautube (canal prégria para
dhvulgacie de videos schre o ] ] B
empreendimento turlsticos

E-bevak (livras) brochurss/
matetial pramocional

dispanibilizadas por melo
diigital pafa Informacio sobre D D |:|

© sohre o empreendimenta
turfatica)

Podcasts (programas
gravadas dispealbillzados
s o n I

visualizacio/ audicia)

Gocgle {motor de busca) J ] ]

Perfil do clients do empreendimento turistico
Mmmmnmawﬁmmmaum:umﬂ:m

2. |dade predominants: *

E1

[]*26e<as
[} =36 e <45
[] »46 & <55
[ ] »56 e <65

[] =65
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3. Motivo daviagem: ©

[] Lazer (férias)
[ | Firn-de-semana

[ ] Profissionalf Megécios
[[] Saide & bem-estar

4, Duragdo de estadia ©

[] 1 notte

[ ] Entre 2 a 3 noites
[] Entre 4 a 5 noltes
[ ] Mais de 5 noites

3. Mercado de origem predominants: ¢

[] maciomal
[] Imemacicnal

6. Iderntificagdo do empreendimento turistico *

REspOsia IMpoTane pae & continidade oo Trebalig, dE mod0 & enoricar quaks 0% &mpresndimening
Turssthcoa repres emaieos o amosire.

7. ldentificagio do departamenta Servigo gue respondeu 50 inquesito: ©

B. Identificagdo da cidade onde se localiza o empresndimento turistioo:
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ANEXO 5 — Questionario 2

Avaliacao da maturidade digital dos
empreendimentos turisticos do Porto e
Norte de Portugal - Perfil e
comportamento do cliente do
empreendimento turistico

O presente questiondrio integra-se num estuda de caso com vista & conclusio de uma
dissertagio da Mesirado em Gestio de Turismo, na Unlversidade Luséfona do Pofio. O
objetiva do presente estudo consiste em svallar 8 maturidade digital dos empreendimentas
turlsticos do Poslo e Norte & Portugal, ne que canceihe 30 marketing, alravéds da
identificacio do perfil @ comporiamemo do clienbe do empreendimento uristico Tace As
tecncdagias e plataformas dighals utillzadas.

Ao aceitar o compromisso de nesponder a este questiondrio, estd a contribulr para o estudo e
Investigacdo, como também, para & produgdo de conbecimento, cam vista nfo sd ao
diagnastico da situacdo stusl mas também cam vista & identilicsgio de opartunidades de
milhodia.

0 termpa de preenchimeno do questiondeia € de sensivedmente 10 minutos.

Obrigada pelo seu tempo @ disponibilidade.
"Obehgatdiio

L. Atendendo a cada fase do ciclo de valor de viagem do turista (Figura infral.
nomeadamente: Travel inspiration: Ressarch; Booking: On property; Post stay,
indique quais as tecnodogias e plataformas de marketing digital gue o seu cliente
utiliza no contacto & relagio com o seu empreendimento turistico em cada uma das
respetivas fases,

b bhiei e srv ol i 1085 Sab e p TR AR bl W e I 1 CLUA 18 St P e b el T D
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1. Assinale todas as opgdes que considers validas para cada urna das tecnologias e
plataformas & fases. Relembramcs que as respostas deverao refletir o

comportaments do vosso cliente no contacto e relagdo com as tecnologias e
plataformas do wosso emnpreendimento turistico. =

Blog (plataforma ceemn
focallzagda na Fileragdo com

o pidblioo & gue promave
puiblicahes sm totna dos L TE NS mEs e
servicas disponibilizsdos pelo
empreendimento turlstice)

Website profissicnal {=itia

web proprio do

empresndimanto turlstica,

utilizado pelo pablice como [l o [ [l L]
principal fonte de pesquisa de

informagio)

SEOFSEM (SED (search
ergine optimization) & SEM

[search engine marketing), ] | ] ] ]
para otimlzacio do stio web

nos matones de busca)

Landing page (pagina web

meamiaeenis: L. O O O O

e cllemes)

Mohile Marketing (acdes de

marketing através de ] ] [] = [l
smariphanes

E-mall {tecnologia gue
passilita a interacdo e
comunicacio com o clente ] ] ] ] ]

atrawis dé campanhas
direccionadas

Produgha de video (scdes da L] il ] H ]
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marketing com recurso a
imagem através de
platafoarma de ediclo de
videns)

Loja online (local de compra/

pesena e produtos efou

sefvicos com confirmagia [ L] o
imediata)

Redes Socials (presenga no
Linkedin, Facebook, ] ] =
Imstagram e Orkut)

Youtube [canal préprio para
divulgagio de videos sobre o ] I ]
empreendimento tutstica

E-back (llvias) brochuras!
matesial promocional
isponbilizadas par meio

igital para Informacko sobte [ [ il
o sohre o empreendimenta
turistien)

Podcasts (programas
pravadas dispeaibillzsdos
para download e [ L] Ll

visualizaca/ audiclo)

Boogle (motor de busca) | O o

Perfil do cliente do empreendimento turistico
Carscterine, Qgerdricamants, o partlE do clente div SeU emoreimimeih TUEbos:

2. |dade predominants: *

[]<28

[[]+26e<a5
[] =86 e<d4s
[] >46 & <55
[ ] »56 & <65

[] =&
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Motvo da viagem: ©

[ ] Lazer (férias)
[] Fim-the-semana

[] Profissional/ Megicios
[[] Saide & bem-estar

Duragda de estadia

[] 1 nedte

[ ] Entre 2 & 3 nojtes
[[] Enitre 4 & 5 noites
[] Mais de § noites

Mercado de origem predominants: *

[ ] Macianal
[] Imesmacional

identificacdo do empresndimento turistico

Resosia brgonanie para a contivvidade do frabaliho, de modo & dentiflicar quals oo empresndimedos
turishcos fepresematvos &2 amosn.

Identificacdo do departameantol senvigo gue espondeu a0 inguerito: *

Identificagdo da cidade onde se localiza o empreendimento turistico: ©
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