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RESUMO

Na realidade que vivemos actualmente os “novos turistas” sdo mais bem informados e
mais preocupados na escolha de um destino turistico, de acordo com as suas
motivagdes. Como tal, a conquista de novos clientes € um desafio constante para
qualquer destino ou produto turistico, surgindo assim novas formas de comunicar e

chegar ao publico que pretendemos impactar.

Segundo (Marques, 2012) todas as definigbes de marketing enfatizam a proximidade
da empresa aos seus publicos, levando-o a criar lagos estaveis com ele. Esta
afirmagao aplica-se no marketing Digital na medida em que um dos objectivos €&
reconhecer o cliente e apresentar a informacéo que interessa ao cliente, reduzindo o

“lixo digital”.

O Marketing Digital, assume-se cada vez mais como uma ferramenta que ndo deve
ser desperdicada pelas empresas, porque uma boa presenca online permite-nos, com
pouco investimento alcangar mais clientes que resulta num maior numero de vendas e

mais receita.

A presente Tese de Mestrado foi realizada através de um estagio curricular
desenvolvido na cadeia hoteleira Tivoli Hotels & Resorts, no ambito do curso de
Mestrado em Marketing e Promocéao Turistica. No decorrer do estagio surgiu a ideia de
dar a conhecer, com este trabalho, a importdncia do marketing online e a sua
utilizagdo como ferramenta de venda e todos outros beneficios, como divulgacao e

reconhecimento da marca que se traduz na chamada “reputagao online”.

Palavras-Chave: Marketing Digital, Social Media, Motores de Reserva, SEO (Search

Engine Optimization)
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ABSTRACT

Nowadays, the "new tourists" are more knowledgeable and more concerned when
choosing a tourist destination, according to their motivations. The acquisition of new
customers is a constant challenge for any destination or tourism product, emerging

new ways to communicate and reach the public we want to impact.

In (Marques, 2012) all marketing definitions emphasize the proximity of the company to
its stakeholders, taking it to build a strong connection with them. This statement applies
in the digital marketing definition as well, because one of its main goals is to recognize

and provide the information straight to the customer.

The Digital Marketing improves positions itself as a tool that should not be missed by
the companies, because a good online presence allows us, with little investment, to

reach more customers resulting in more sales and higher revenue.

This document was carried out through an internship developed in the hotel chain Tivoli
Hotels & Resorts as part of the Master in Marketing and Tourism Promotion. During
this internship came the idea to study more about the importance of online marketing
and its use as a sales tool and all other benefits such as publicity and brand recognition

which is reflected in the "online reputation”.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Booking Engines, SEO (Search Engine

Optimization)
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INTRODUGAO

De acordo com o plano curricular do Mestrado em Marketing e Promog¢ao Turistica, da
Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar (ESTM) pertencente ao Instituto
Politécnico de Leiria (IPL) foram apresentadas trés alternativas de trabalho para a
obtencgao do grau de Mestre: desenvolvimento de uma tese, um projeto ou um estagio
curricular. Este ultimo resulta num relatério elaborado pelo aluno e seguira para

aprovagao perante um juri designado pelo Conselho Técnico-Cientifico da ESTM.

A minha escolha incidiu na terceira hipétese, ou seja, na realizagdo de um estagio
curricular que, na minha opinido, € uma oportunidade para um primeiro contacto com o
mundo profissional e ingressar no mundo do trabalho, para além da mais-valia no
enriquecimento curricular, da experiéncia que adquirimos e dos contactos que

fazemos ao longo desse periodo.

O estagio decorreu no Departamento de Marketing situado nos escritérios centrais da
cadeia hoteleira Tivoli Hotels & Resorts, em Lisboa. Teve a duracdo de 1640 horas
entre Agosto de 2013 a Maio de 2014. Durante a minha permanéncia no departamento
pude desenvolver todo o tipo de tarefas, desde criacdo de produto, elaboragido de
campanhas, criar conteldo para o site, analise de newsletters, pegas de comunicagao
interna, participacdo em campanhas de adwords entre muitos outras tarefas que

permitiram o meu desenvolvimento pessoal e profissional.

Apds a fase de adaptacdo a empresa surgiu a ideia de aprofundar, no presente
relatério, a tematica do Marketing Digital, incluindo algumas ferramentas que irdo
ajudar a implementar uma estratégia de sucesso para uma boa presenca no mundo
digital, fundamental para qualquer empresa, mas neste caso ira incidir sobretudo na

indUstria hoteleira.

Nos ultimos anos, a internet tem proporcionado ao mercado um conjunto de grandes
oportunidades e desafios de extrema importancia, verificando-se assim, uma maior
transparéncia no acesso a informacdo dos diferentes produtos e servicos que o
consumidor tem a sua disposi¢cado. A revolugao digital veio modificar, de um modo
crucial, os nossos conceitos de espaco, de tempo e de massa, pelo que uma empresa

ja ndo necessita de ocupar muito espaco, esta pode até constituir-se virtualmente,



estar em qualquer parte e onde o ser humano pode receber e enviar mensagens em

simultaneo (Kotler et al, 2010).

Os avultados custos despendidos com a publicidade em meios de comunicagao e a
alteracdo na maneira de pensar dos consumidores levou ao inicio de uma nova
temporada digital baseada em novas alternativas de consumo, autonomia de escolha
e comunicagao. Esta nova abordagem garante ao consumidor uma maior comodidade,

rapidez, qualidade de vida e conforto.

Por essas razdes é cada vez mais crucial para qualquer empresa, em particular na
area do turismo e da hotelaria, dominar as variadas ferramentas do marketing digital
de modo a tornarem-se mais competitivas nos actuais mercados permanentemente

em transformagao.

Relativamente a estrutura do relatério, no primeiro capitulo é descrita a empresa que
me acolheu durante os 10 meses de estagio, a cadeia hoteleira Tivoli Hotels &
Resorts, a sua missdo, visdo e valores que fazem desta cadeia, uma das mais
prestigiadas em Portugal. No segundo capitulo sera descrito o estagio realizado,
comecando pela caracterizacdo do departamento de marketing, com as principais
funcdes e divisdes, seguindo-se da descricdo das actividades realizadas durante o

periodo de estagio.

No terceiro capitulo é apresentada uma revisdo da literatura acerca do marketing
digital e suas diversas ferramentas. Por fim, no quarto capitulo, apresento os
resultados um questionario que elaboramos, dirigido a alguns especialistas que estao
a exercer fungdes na area do marketing, em que pretendemos saber a opinido acerca
das novas funcionalidade e abordagens para com o cliente em alguns sites online,
como booking.com ou tripadvisor e a sua importancia para o impacto numa marca e/ou

empresa.

Apoés esta analise, irei fazer as minhas conclusées tendo em conta toda a matéria
analisada neste trabalho, os inquéritos e os conhecimentos que adquiri ao longo deste

tempo, no departamento de marketing.



Capitulo 1 — Apresentacao da empresa Tivoli Hotels & Resorts

Neste capitulo sera feita uma apresentagdo da cadeia hoteleira Tivoli Hotels &
Resorts, com uma caracterizagdo da cadeia e a sua histdria, de seguida a Missao,

Visao e os Valores pelos quais se rege a cadeia.

Apresentaremos uma analise SWOT da cadeia e uma analise dos pontos que
consideramos como oportunidades e ameacas, tal como os pontos fortes e fracos.
Apoés esta andlise iremos abordar o posicionamento da cadeia na Industria Hoteleira,

apresentando-se também os resultados, que nos foram fornecidos, do ano de 2014.

Por fim apresentamos alguns projectos criados e implementados na empresa como o
conceito “Experience More”, o “Programa de Fidelizagdo GHA Discovery", a Politica
de Sustentabilidade - conceito More Future e, por fim, as parcerias estratégicas

consideradas muito relevantes para a empresa.

1.1 Caracterizagao da Cadeia

Com 12 unidades em Portugal e 2 no Brasil, a marca Tivoli Hotels & Resorts € umas
das principais referéncias hoteleiras em Portugal oferecendo cerca de 3.600 quartos

em alojamento de categoria de quatro e cinco estrelas.

A cadeia Tivoli foi fundada em 1933 com o Tivoli Lisboa situado na Av. da Liberdade, a
mais emblematica artéria de Lisboa. Sucederam-se investimentos em novas unidades:
Tivoli Palacio de Seteais, Tivoli Jardim, Tivoli Sintra e Tivoli Coimbra que nesta ordem

abriram ao publico.

Em 2006, a Tivoli Hotels & Resorts inicia um processo de internacionalizacao,
adquirindo a sua primeira unidade no Brasil: o Tivoli Ecoresort Praia do Forte, em
Salvador da Bahia. Em 2009, o grupo abre o seu segundo hotel no Brasil, o Tivoli Sdo

Paulo — Mofarrej.

Em Portugal, e no més seguinte, abre o Tivoli Victoria, em Vilamoura. Por ultimo, é

assinado, também em 2009, um acordo de gestdo com o Grupo André Jordan, para as

LA partir de Maio de 2015, passou a designar-se “Programa de Fidelizagdo Discovery”.



The Residences at Victoria Clube de Golfe, luxuosos apartamentos localizados 2

frente do Tivoli Victoria.

Na figura 1.1 podemos ver os hotéis Tivoli no Brasil, em Salvador da Bahia:

Figura 1.1 Hotéis Tivoli em Salvador da Bahia, Brasil
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Na figura 1.2 estdo os hotéis Tivoli espalhados por Portugal Continental.



Figura 1.2 Hotéis Tivoli Portugal
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1.2 Miss3o, Visido e Valores da Tivoli Hotels & Resorts?

Misséao:

o Estar na Lideranca na hotelaria de 4 e 5 estrelas em cada um dos mercados

em que estamos presentes.

Visao:

e Ser a referéncia Portuguesa e Brasileira na hotelaria, encantando os clientes e

valorizando os colaboradores e criando valor para os accionistas.

2 o~ . ) . ..
Informagdo obtida através de documentos confidenciais da empresa.



Valores:
* Inovagao: Diferenciagado, Ousadia, Vitalidade
+ Personalidade: Elegancia, Prestigio, Tradigdo
+ Competéncia: Profissionalismo, Conhecimento, Exceléncia, Seguranca

+ Responsabilidade: Etica, Confianga, Compromisso Social e Ambiental

1.3 Analise SWOT

Em qualquer empresa é importante saber analisar os pontos fortes, fracos, as
oportunidades e ameacas, como tal achei importante inserir neste documento uma
analise que fiz a empresa como um todo, sem me focar em nenhum hotel especifico.

Para contextualizar, a analise SWOT é uma técnica utilizada para evidenciar e avaliar
os dados identificados, genericamente, como positivos ou negativos provenientes de

analises anteriores. (Freire, 1997)

Assim a analise SWOT envolve os seguintes passos:

1. ldentificar a estratégia que a empresa esta a seguir;

2. ldentificar as mudangas no meio externo e com isso analisar as oportunidades

€ ameacas,;

3. Identificar as capacidades chave da empresa (pontos fortes) e as menos

eficientes (pontos fracos), de uma forma objectiva. (Freire, 1997)

Assim sendo, apresento em baixo os pontos fracos e fortes tal como as oportunidades

e ameacas identificadas.



Pontos Fortes

= Equipa jovem
Forte aposta em jovens licenciados para uma melhoria continua da empresa, dando
oportunidade para que estes adquiram a experiéncia profissional, muito valorizada

actualmente;

= Aposta no online
A empresa desde cedo acreditou no potencial online (E-Commerce) e na expansao
que este viria a ter para a conversao de vendas e como tal actualmente, tem cerca de

80 parcerias com canais online.

= Reconhecimento da importancia das Vendas directas
Aposta em marketing digital para a conversdo de reservas directamente no site
tivolihotels.com - para isso foram criadas campanhas especificas (campanhas
adwords, facebook, etc.) para captar o cliente com o objectivo deste reservar
directamente no site, sem intermediarios reduzindo assim o gasto em comissdes com

operadores online, como a boolking.com ou expedia.

» Portefdlio de hotéis
Os hotéis que sao de 4 e 5 estrelas permitem satisfazer varios tipos de cliente, tendo
um publico-alvo mais abrangente. Desde os resorts 5* até hotéis de 4*, como exemplo

o Tivoli Sintra.

» Standards de qualidade
A empresa é conhecida por ter standards de qualidade elevados e para isso os

recursos humanos cumprem um papel importante no recrutamento dos funcionarios.

» Servicos Centralizados — Departamentos de Revenue e CRI (Central de
Reservas Individuais)

Com a criacado da Central de Reservas Individuais e o departamento de Revenue, a

gestdo destas areas, centralmente, “alivia” os hotéis para que estes se foquem no

cliente e em proporcionar uma experiéncia Unica.

Pontos Fracos

» Grande numero de hotéis no Algarve — 6 hotéis no total de 14 do grupo



A localizagdo muito proxima dos hotéis pode gerar concorréncia entre si e como o
Algarve é um destino que sofre com a sazonalidade, estes hotéis também estéo

sujeitos a este problema que afecta esta regido, especialmente no Inverno.

= Dependéncia de mercado internacionais
Os clientes sdo maioritariamente estrangeiros, de um modo geral cerca de 80%

Alemaes e Britanicos.

» Mau estado de algumas Unidades Hoteleiras
Algumas unidades de alojamento precisam de obras de remodelagao que originam por

vezes reclamagdes no Tripadvisor

= Internet Wi-Fi ndo é gratis
Para o cliente obter internet gratis precisa de subscrever ao programa de fidelizagéo
Discovery, podendo de seguida usufruir da internet sem custos. Muitos clientes nao
querem subscrever ao programa e origina reclamacgodes, porque actualmente qualquer

hotel tem internet sem ser necessario subscrever qualquer tipo de programa.

Oportunidades

» Presencga do grupo no mercado Brasileiro
A presenca do grupo no mercado sul-americano € uma oportunidade para a criagao de

novas unidades neste regido.

= Reconhecimento da marca
A marca Tivoli é sinonimo de reconhecimento pela sua histéria e arte de bem receber

em Portugal e no estrangeiro.

» Posicionamento de luxo
A marca esta posicionada no segmento de luxo para alguns hotéis, nomeadamente no
Brasil com o luxuoso Tivoli Sdo Paulo — Mofarrej e em Portugal com o Tivoli Victoria,

Tivoli Lisboa e Tivoli Palacio de Seteais.

» Aposta em feiras Internacionais
A empresa marca presenca em muitas feiras reconhecidas internacionalmente, como
a FITUR, IMEX, IBTM, entre outras.



Ameagas

= Associagao da marca Tivoli a outras unidades hoteleiras
Na Dinamarca existe um hotel com o nome Tivoli que pode gerar confusdo para o

cliente na associacao errada da marca.

= Situagcdo econdmica instavel
O clima econdmico instavel que se verifica em Portugal e na Europa prejudica as

receitas do grupo, tendo em conta que os principais clientes sdo Britanicos e Alemaes

= Concorréncia
Tendo em conta os projectos e as novas aberturas de hotéis, principalmente em

Lisboa e no Algarve, pode levar a uma quebra na receita de alojamento.

= |nstabilidade

Com a crise do Banco Espirito Santo e faléncia da Rio Forte existe um sentimento de
desconforto, tanto para os funcionarios do grupo como para os fornecedores, criando

uma instabilidade que se pode reflectir nas receitas.

1.4 Propostas de Melhoria

No seguimento da analise SWOT apresentada em cima é de extrema importancia que
seja feita uma reflexdo sobre os pontos fracos e a forma como estes podem ser

melhorados.

Recordando a localizagao de seis hotéis do grupo, todos eles no Algarve, € importante
unir forcas para combater a sazonalidade e para isso poderiam ser criadas parcerias
com empresas estratégicas dos principais mercados emissores para que durante a
época baixa houvesse oportunidade para a emissao de turistas para o Algarve.

Para que isso aconteca € importante ter em conta a fragilidade econdémica, uma
solugdo pode passar pela criagcdo de packages especificos e direccionados para o

cliente que queremos nos hotéis.



Um ponto que favorece o grupo € que mesmo no Algarve € possivel angariar varios
tipos de cliente, porque os seis hotéis que se encontram no Algarve trés sdo de 4
estrelas e os restantes séo resorts de 5 estrelas e com este portefélio podemos

abranger um maior numero de clientes, desde jovens a familias.

A remodelagao dos hotéis € um aspecto muito importante e deve ser resolvido o mais
rapido possivel porque existem hotéis em situagdes critica como € o caso do Tivoli
Carvoeiro e do Tivoli Lagos. Estes hotéis reinem condigbes privilegiadas, como o
caso do Tivoli Carvoeiro que tem uma vista fantastica sobre a falésia ou o Tivoli Lagos,

um hotel no centro da cidade de Lagos e muito perto da praia.

E importante que os hotéis sejam remodelados e dinamizados e que sejam criadas as
condicbes para que os clientes se sintam bem e nunca se sinta defraudados, porque
as reclamacgdes nas redes sociais ou em sites como o Tripadvisor prejudicam muito a
visibilidade de uma marca. Estes comentarios poderdo influenciar a reserva de um
novo cliente, porque cada vez mais os comentarios reais sao parte integrante do plano

para a escolha de um hotel, tal como a localizag&o (Oliveira, 2015).

1.5 Posicionamento

A empresa tem como principal enfoque nos segmentos de mercado superiores, com
resorts de 4 e 5 estrelas, em Portugal e no Brasil. Este posicionamento deve-se
também pela qualidade dos servicos oferecidos ao cliente e que é standard para todos
os hotéis como verificamos na missdo, visdo e valores da marca,mencionados em

cima.
A renovacdo na identidade da marca, moderna mas intemporal, marca o
posicionamento da cadeia refor¢cando a elegéancia e a tradi¢do Tivoli e a introdugéo da

Label Collection.

Na figura 1.3 podemos verificar o posicionamento do grupo, tendo em conta os hotéis

e categoria a que pertencem.
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Figura 1.3 Posicionamento do grupo Tivoli Hotels & Resorts
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Fonte: Informacgéao confidencial do grupo

1.6 Resultados do grupo Tivoli Hotels & Resorts®

Relativamente a origem dos clientes para os hotéis em Portugal verifica-se que o
Reino Unido foi o que emitiu mais turistas com cerca de 25%, seguido de Portugal com

16% e Alemanha com 10% de turistas (figura 1.4).

* Os resultados apresentados foram fornecidos pelo grupo para o ano 2014
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Figura 1.4 Room Nights por nacionalidades, hotéis em Portugal

Angola; 4%

Escandinavia; 3%

Nos hotéis do Brasil verifica-se na figura 1.5 que séo os brasileiros que representam a
maior percentagem de room nights, cerca de 64%, seguido dos Estados Unidos da
América com cerca de 13% e Portugal com apenas 4%. Os Estados Unidos surgem
pela proximidade que tém ao pais, o0 que se torna mais perto para as deslocacgdes.

Figura 1.5 Room Nights por nacionalidades, hotéis no Brasil

Portugal; 4%

Argentina; 2%
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Quanto a motivagao dos clientes, figura 1.6, para a visita aos hotéis em Portugal o
lazer é a principal motivagdo seguido de Business, principalmente para os hotéis de
Lisboa, como é o caso do Tivoli Oriente que se localiza a 5 min do aeroporto em que o

principal publico-alvo sao os visitantes em viagem por motivos profissionais.

No Brasil, considerando que os dois hotéis possuem posicionamentos completamente
diferentes é compreensivel os resultados para as motivagdes que levam os clientes a
visitarem o hotel, isto porque em Salvador encontra-se o Tivoli Ecoresort Praia do
Forte, orientados para lazer, enquanto em Sao Paulo o Tivoli Sdo Paulo — Mofarrej é

um hotel tipicamente orientado para o business.

Figura 1.6 Clientes por motivagao, Portugal e Brasil

Portugal Brasil

Negdcio; 52%

Golfe; 5%

1.7 Estratégia da marca Tivoli Hotels & Resorts

Sao varios os projectos desenvolvidos pela marca que a colocam como uma
referéncia na hotelaria Portuguesa. Em baixo apresento alguns desses projectos que

diferenciam esta cadeia hoteleira das demais.

13



Conceito Experience More

Experience More deixou de ser uma simples assinatura de marca, é hoje um conceito
diferenciador, um convite a uma experiéncia diferente. E que resulta da combinacao

de trés vertentes o Experience Team, os T/Services e as T/Experiences:

= Experience Team €& uma evolugdo da estrutura tradicional de recepcéo e

concierge, com um enfoque muito maior no Cliente, acompanhando-o desde a
fase de reserva até ao seu regresso a casa, assegurando todo o apoio de que
ele necessita para transformar a sua estadia connosco numa experiéncia
inesquecivel. E isso passa, antes de mais, por compreender os gostos e
motivacgdes do Cliente, e prestar um aconselhamento orientado para aquilo que
o destino tem de genuino, e que muitas vezes passa ao lado dos roteiros

turisticos.

» T/Experiences sao experiéncias pensadas a luz das possibilidades e valéncias
de cada destino, sempre de forma original e genuina. Podem ser realizadas
dentro do Hotel — um jantar no spa, na praia ou a beira da piscina, um quarto
decorado de forma romantica ou exdtica — ou fora — uma experiéncia no
pantanal da Praia do Forte, um tour de sidecar ou segway em Lisboa, um
passeio panoramico de avido ou helicéptero, ou um roteiro pela vida de rua de

Sao Paulo. Um total de quase 90 experiéncias diferentes para viver connosco.

Programa de Fidelizagdo Discovery*

Programa de fidelizacao, criado pela Global Hotel Alliance, onde esta inserida a Tivoli
Hotels & Resorts e mais de 26 marcas hoteleiras, nos cinco continentes. Conta hoje

com mais de 5 milhdes de membros.

O programa tem como foco a oferta de Experiéncias Locais, que revelam o que de
mais auténtico e original cada destino tem para oferecer. Este programa é constituido

por varios niveis com diferentes beneficios.

A partir de Maio de 2015 passou a designar-se por Programa de Fidelizagdo Discovery, anteriormente
era Programa de fidelizagdo GHA Discovery.
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A partir do momento da inscricdo € membro de Nivel Gold, apds atingir 10 noites
passa a Platinium e ao atingir 30 noites € considerado de nivel Black o ultimo nivel que

se pode atingir por acumulagao de noites.

* Privilégios de Nivel Gold:
— Acesso gratuito a internet;
— Jornal a escolha;

— Agua mineral gratuita;

* Privilégios de Nivel Platinium
— Upgrade de quarto para categoria superior no momento de check-in;
— Late check-out até as 15h;
— Disponibilidade garantida até 48h antes da chegada;

— Oferta de boas-vindas local.

» Privilégios de Nivel Black
— Upgrade de quarto duas categorias acima no momento de check-in;
— Early check-in a partir das 9h e late check-out até as 18h
— Disponibilidade garantida 24h antes da chegada;
— Oferta de boas-vindas a escolha;

— Beneficios locais da cadeia;

Enquanto parceria, pertencer a este programa permite chegar a mercados que a Tivoli
enquanto grupo isolado nao seria chegaria. Ao longo do ano também existem acgodes
especificas entre as cadeias hoteleiras que permitem o cross-selling® que tras receita e
reconhecimento para os hotéis do grupo Tivoli e para as restantes cadeias

pertencentes a alianca.

Sustentabilidade — More Future

O projecto More Future surge pelo reconhecimento que a Tivoli Hotels & Resorts tem
para com a area da sustentabilidade, um tema muito importante para qualquer
empresa. Em baixo pode-se ver um esquema deste projecto que aposta na promog¢ao
e desenvolvimento da comunidade local e mas mantendo sempre a preservagao

ambiental, como objectivo principal.

5 . , . . N . ~ .
Vendas Cruzadas, isto é, as cadeias hoteleias que pertencem a alianga fazem promocgdes exclusivas
para os deus clientes promovendo outros hotéis de outras cadeias pertencentes a alianga.
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Na figura 1.8 é apresentada a marca principal — More Future — e depois a criagéo de

submarcas, cada uma com uma area associada:

Figura 1.8 More Future e submarcas

MORE FUTURE

A SUSTAINABLE VISION

MORE BALANCE MORE HUMAN MORE GREEN

Vertente Econémica Vertente Ambiental

Vertente Social

Parcerias com fornecedores Participacéo em projectos

Parcerias com associagdes locais
locais promovendo o destino e . . i i i
P promovendo e ajudando em areas ambientais locais para
ajudando o desenvolvimento . ~ o inimizaca i
! de intervenc&o prioritarias minimizag&odo impacto da

local actividade no destino

1.8 Parcerias estratégicas

Por forma a atingir um maior alcance da marca e de representacdo em varios
mercados e segmentos, foram criadas algumas parcerias como se podem ver em

baixo:

»  Worldhotels — Participacdo em Newsletters especificas, como no exemplo em

baixo:
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Lisbon | Tivoli Jardim Lisbon | Tivoli Oriente Portimao | Tivoli Marina

WHERE HISTORY
MEETS ADVENTURE

PORTUGAL: WHERE HISTORY MEETS ADVENTURE 60

ll-suite hotel and

sea and the

= metropolis
ultimate in luxury

View details View details View details

20% discount Sea View Room, Internet & One Child free
Summer in Sunny Portugal Summer in Algarve Package

Portimao | Algarve Casino Sintra | Tivoli Sintra Vilamoura | Tivoli Marina

seonnon: (@) oukiid { View details Views details View details

» AcclOes especificas para aparecimento nos canais dos parceiros, como no

casamentoclick, casamentos.pt, entre outras;

Spa’s

» Parceria com a prestigiada cadeia internacional de Spa’s Banyan Tree e
Thalasso SPA, que marcam presenca em trés hotéis do grupo, 2 em Portugal

e 1 no Brasil:

o O Elements Spa esta presente no segmento Collection: Tivoli Sao
Paulo e Tivoli Victoria. Dirige-se a um publico verdadeiramente

conhecedor e apreciador dos melhores Spa’s.

o O Angsana Spa, dirigido a um publico mais jovem, enquadra-se num

segmento de cinco estrelas, com presenca no Tivoli Marina Vilamoura.

o Para além dos requintados Spa’s da Banyan Tree, a cadeia Tivoli tem
também excelentes Thalasso SPA’s, no Tivoli Praia do Forte (Brasil).
Se a Banyan Tree aposta na utilizagdo de ingredientes naturais como
flores, frutos, ervas, especiarias e plantas locais e recorre a utilizagao

da aromaterapia e de técnicas asiaticas, os Thalasso SPA’s utilizam
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tratamentos que se baseiam nas propriedades terapéuticas da agua do

mar.

Restaurantes

Brasserie Flo - Recuperando o espirito das brasseries francesas, a Brasserie
Flo Lisboa alia o melhor da cozinha tradicional francesa a cultura e ao teatro. No Tivoli
Lisboa, em plena Avenida da Liberdade. Esta parceria com o Grupo Flo, um dos mais
prestigiados grupos de brasseries da genuina tradicdo francesa, pretende atrair

reconhecimento internacional para a Tivoli Hotels & Resorts.

Olivier Avenida - Este original e inovador bar e restaurante de Lisboa, no Tivoli
Jardim apresenta uma ementa com assinatura do premiado Chef Olivier. A mistura de
ingredientes mediterranicos com pratos reconhecidamente internacionais resulta num

conjunto de sabores unicos e incontornaveis.

Este espaco contemporaneo e cosmopolita na baixa de Lisboa, com capacidade para
65 pessoas, inclui um inovador bar oval. E o local ideal para tomar uma bebida
enquanto observa alguns pratos a serem confeccionados. Também possui zonas mais

recatadas para fazer negécios ou descontrair com amigos.

Arola Vintetres - Localizado no 23° andar do hotel Tivoli Sdo Paulo - Mofarrej,
o restaurante Arola-Vintetres dispde de uma magnifica vista sobre a Avenida Paulista,
0 bar e restaurante em Sao Paulo, criado em parceria com o chef espanhol Sergi
Arola, o primeiro chef espanhol com um restaurante duplamente premiado com
estrelas Michelin e decorado por Patricia Anastassiadis, tem uma adega para dois mil
vinhos que acompanham a carta que mistura as tradicionais receitas de Arola com

sabores e ingredientes brasileiros.

Espacos de Lazer

Purobeach - Apostando na inovacdo e em proporcionar experiéncias
exclusivas aos seus clientes, a Tivoli Hotels & Resorts traz para Portugal um novo
conceito de animacéo e lifestyle. Na praia, a decoragao de inspiragao exética conjuga-
se com a exclusividade dos servicos. Logo ao amanhecer, € possivel fazer uma

sessdo de Tai Chi, uma massagem ou simplesmente relaxar numa das confortaveis
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cadeiras e camas. A musica com os DJ Purobeach cria o ambiente perfeito para
relaxar durante a tarde, até ao inicio da noite, a0 mesmo tempo que é possivel
saborear uma deliciosa salada junto ao mar. Neste espago na praia, a Ceriménia de
Por-do-sol da inicio a noite com um ambiente de festa, acompanhado por musica e
cocktails, que continua pela noite dentro, no Lakeside. O Purobeach combina assim
um ambiente saudavel e tranquilizador — até espiritual durante o dia, com um ambiente

vibrante de festa a noite, onde a mais pura diversdo domina.

Dunabeach - Situado na Meia Praia, numa extensdo imensa e intacta de areal suave
e dourado, o Duna Beach tem um conceito natural e ecolégico inspirado na natureza
que o rodeia. A cerca de 2 km do Tivoli Lagos, o Duna Beach é servido por um
transporte préprio e gratuito durante o dia, encontrando-se aberto todo o ano.

Inspirados na natureza, o logétipo, os uniformes e a decoragdo produzem um
ambiente Chill Out complementado por uma magnifica vista sobre a praia e piscina.
Depois de um mergulho no mar ou na piscina, os clientes podem deliciar-se com os
saborosos pratos criados pelo Chef Alvaro Gongalves no restaurante e bar do Duna
Beach. Ao cair da noite, o ambiente a luz das velas é o ideal para um jantar mais

intimo ou divertir-se nas nossas festas e eventos na praia.
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Capitulo 2 — Apresentagao do estagio

A apresentacdo do estagio sera o segundo capitulo deste relatorio onde comegaremos
por descrever o departamento de marketing. Neste departamento tivemos a
oportunidade de estar presente durante cerca de nove meses enquanto estagiaria e
onde actualmente me encontro a trabalhar. Numa segunda parte do presente capitulo
€ apresentado o estagio realizado, comegando com uma breve explicagdo da minha

escolha na realizacao deste estagio ao invés da realizacédo de dissertacao ou projecto.

Os objectivos gerais, sao aqui também mencionados tal como as tarefas e projectos
que tive oportunidade de realizar. E a consequéncia (positiva) destas tarefas, que

considero como competéncias adquiridas, também sao aqui descritas.

No fim, farei uma reflexdo geral do estagio, tendo em conta ao que me comprometi e 0
que foi pedido face ao resultado final, apdés a minha permanéncia neste departamento

durante cerca de 9 meses.

2.1 O departamento de Marketing

Comeco por enquadrar o departamento na empresa e a sua area de actuagao na
cadeia, de seguida apresento as funcgoes e as areas de desenvolvimento, tal como as
principais funcbes da equipa. No ultimo ponto apresento o organograma da equipa,

para uma melhor compreens&o da hierarquia.
Enquadramento na cadeia

O departamento de Marketing actualmente encontra-se centralizado e enquadrado no

Departamento de Marketing e Vendas que engloba também:

» Central de Reservas Individuais — De uma forma geral trata de todas as

reservas que chegam atraves do site, contacto directo e agéncias;

= Departamento de Revenue — S&o os responsaveis por optimizar/maximizar a
receita através da gestdo de precos no alojamento tendo em conta muitas

variaveis como concorréncia e tendéncias de procura;
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» Departamento de Vendas Lisboa, Sintra e Coimbra & Algarve — Trata das
vendas offline e online, neste ultimo engloba-se o e-commerce. Marca
presenca em feiras, promove acg¢des e cria toda uma estratégia para a
angariagdo de clientes. Para o Algarve existe também uma equipa que se

localiza em Vilamoura mas em que as fungbes s&o as mesmas.

Relativamente ao Brasil estes tém a sua equipa para os departamentos que descrevi

em cima, mas tém sempre o apoio da equipa de Portugal.

Relativamente ao departamento de Marketing no Brasil, € uma equipa mais pequena
composta por uma directora de Marketing, uma analista e dois estagiarios
esporadicamente, no entanto a equipa do Brasil € sempre acompanhada pela equipa
de Portugal, sendo que a unica area na qual o Brasil é dependente é na gestdo do

site, que é sempre feito em Portugal.

No anexo Il foi-me disponibilizado o organograma do departamento de Marketing e
Vendas, no qual é possivel ter uma compreensido visual da sua composicdo e

organizagao.

Funcoées e areas

Tendo em conta a centralizagdo dos servigos, as areas e funcdes realizadas sao
tratadas para os doze hotéis em Portugal e por vezes também podemos dar apoio a

equipa do Brasil.

Em baixo encontram-se as funcbes de cada pessoa que exerce funcdes no
departamento de uma forma resumida, no anexo | podemos ver as fungbes mais

detalhadamente®.
= Directora de Marketing
o Coordena e dirige todo o departamento de Marketing;

o Reporta ao CS&MO — Chief Sales & Marketing Officer

= Senior Marketing Manager

®As fungdes e pessoas apresentadas no documento dizem respeito ao periodo de Janeiro a Agosto de
2015.
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o Dirige e monitoria a implementagdo do programa de fidelizagao
Discovery;

o Faz a gestao do calendario de produto B2C (Business to Consumer),
em conjunto com o departamento de Revenue;

o Gestao e coordenagao das redes sociais.

o Reporta directamente a directora de Marketing

Brand Manager, Material promocional & publicidade
o Gestao da marca em todos os suportes;
o Responsavel pela criagdo e gestdo do meterial promocional para a
marca e sub-marca da empresa;
o Implementa, gere e acompanha a estratégia de publicidade;
o Assiste na dinamizacgao e actualizacdo das redes sociais.

Reporta directamente a directora de Marketing

o

Online Marketing Manager
o Responsavel na gestdo e dinamizagdo do site tivolihotels.com desktop
€ na versao mobile;
o Gestdo do orgcamento de Marketing Online de forma a optimizar o
investimento.

o Reporta directamente a directora de Marketing

Customer Care &, Media Relations
o Responsavel pela implementagdo e monitorizagcdo do projecto
Customer Care na empresa, com a ajuda de pivots nos hotéis
o Coordenacao e elaboracdo de planos de ac¢do e comunicagdo com
agencias de comunicacao;
o Elaboracao de press releases;
o Organiza e acompanha profissionais do media nos hotéis.

o Reporta directamente a directora de Marketing

Gestéo de Produto
o Auxilia a Senior Marketing Manager na criagdo e dinamizagdo de
campanhas;
o Criagao e envio de Newsletters com ajuda da agéncia web;
o Implementagéao e gestdo das Sedes Socias

o Reporta directamente a Senior Marketing Manager
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2.2 Atividades realizadas durante o estagio

e Porqué o estagio?

No final do primeiro ano de mestrado havia trés hipéteses para conclusdo do
mestrado, a realizacdo de uma tese, elaboragao de um projecto ou a realizagdo de um
estagio e posteriormente a entrega de um relatério onde seria abordado um tema que
tivesse sido proposta pela empresa acolhedora ou um projecto que o aluno queira

desenvolver na empresa.

Quando me deparei com estas hipoteses a minha primeira escolha foi o estagio,
porque com e elaboragdo de um estagio, na minha perpectiva era uma hipétese para
desenvolver competéncias praticas do que aprendi ao longo do primeiro ano de
mestrado. Este era o meu objectivo principal, porque considero-me uma pessoa mais
pratica do que “tedrica’, isto €, para mim é mais desafiante um estagio, estar no

“terreno” e ver como tudo funciona.

Ao longo de meses enviei dezenas, ou mesmo até centenas de curriculos para
territério nacional e também para o estrangeiro, nomeadamente Brasil, Espanha,
Holanda, entre outros a pedir uma oportunidade para poder desenvolver e praticar os

conhecimentos que adquiri, mas apesar destas “centenas de curriculos ” enviados

foram poucas as empresas que se dignaram a responder.

A Tivoli Hotels & Resorts respondeu-me, fui a duas entrevistas até ser aceite. Primeiro
com a responsavel de Recursos Humanos em que foi uma entrevista normal e no qual
me foi dito que nao tinha hipéteses de ficar porque a equipa estava completa o que me
deixou a pensar, porque 0 meu desejo era acabar o estagio e se gostasse de la estar
e se gostassem de mim era ficar. Esta informag¢ao deixou-me um pouco desmotivada,
porque eram nove meses muito cansativos e sem qualquer tipo de apoio monetario.
Depois de alguma ponderacao dos pros e contras, fui a segunda entrevista, aceitei as

condigdes e fiquei.

Actualmente, posso dizer que foi a melhor decisdo que tomei, porque tive a

oportunidade de ficar na empresa, onde me encontro desde entao.
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e Objectivos gerais

Quando iniciei o meu estagio nao tinha um objectivo definido, queria ver o backstage
de um departamento de Marketing numa cadeia hoteleira, ver como as coisas

aconteciam em todas as areas seja no site, eventos, customer care, entre outros.

Durante o meu percurso enquanto estagiario foram-me propostos varios projectos,
desde organizacdo do banco de imagens da cadeia, ajuda na preparagdo de

presstrips, elaboracdo de campanhas, entre muitos outros.

Houve duas areas que me despertaram desde cedo muito a atengao que foram a
criacdo de produto, entenda-se campanhas, ofertas especiais, pacotes para serem
vendidos directamente ao cliente, entre outros. A outra area que me atraiu foi o
Marketing Digital tudo o que envolvia a promog¢ao online, desde o website, campanhas

Google, redes socias, etc.

Ap6s a minha manifestagdo para com a minha directora que a area do marketing
digital era a que mais me interessava, acompanhei de perto a pessoa que estava
responsavel por essa area e fui gradualmente assumindo responsabilidades, mais

propriamente na gestdo do website.

O meu objectivo foi cumprido porque consegui desenvolver as mais variadas tarefas,
nas varias areas do departamento e com isso crescer pessoalmente e

profissionalmente.

2.2.1 Tarefas desenvolvidas

Para uma melhor compreensao das tarefas realizadas irei dividir pelas areas onde se

enquadram para ser mais facil descrevé-las.

Area de Produto e CRM (Customer Relation Management)

Criacdo de campanhas para o Website Tivoli, que envolvia criacdo de textos que
fossem adequados ao cliente final para impulsionar a venda, escolha das imagens
adequadas e quando necessario passar briefings ao designer para a construgcédo da

mesma; (Inserir print do backoffice & campanha online)
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Participagdo na gestdo da loja online T/Store, carregamento de informagao e
promog¢des adequadas com este tipo de produtos — Produtos exclusivos Tivoli, como
colchdes, almofadas, toalhas, entre outros. Para o carregamento desta informagao

existe um BackOffice especifico;

Participacédo na pesquisa e elaboragao de textos para o projecto Experience More,
ajuda de pesquisa de experiéncias que possam acrescentar valor ao vasto portefdlio
de experiéncias disponiveis para os clientes, sempre com o objectivo de dar a

descobrir 0 que de mais auténtico um destino pode oferecer;

Participacdo na criagdo de um novo produto — Cicloturismo. Realizei uma
apresentacao, com todos os pontos necessarios para avancar com este produto,
nomeadamente estatisticas acerca deste tipo de turismo, principalmente para o
Algarve, especificidades técnicas para que o hotel possa ser considerado como bike
friendly’, consulta de fornecedores e elaboragéo de pacotes para estarem disponiveis

nos hotéis;

Na area do CRM elaborei newslaters gerais, com temas especificos, por exemplo
para criangas (T/Kids), com ofertas especiais para clientes que sejam afiliados no
Programa de Fidelizagcao Discovery, entre outras. O envio era feito através de uma
plataforma onde na qual era programado. Para o envio das newsletters existe uma

agéncia para o efeito; (colocar print de uma newsletter)

Apods o envio das newsletters era necessario a sua analise e para isso existe uma
apresentacdo em power point onde se encontram os resultados, como a taxa de
abertura, o link que foi aberto mais vezes, o niumero de pessoas que abriram a
newsletter, a campanha que converteu em reserva, entre outros dados que nos
fornecem informacdes para melhorar a elaboracao das newsletters e ir de encontro as

preferéncias dos clientes.

Parcerias

= Pesquisa de parcerias que pudessem ser relevantes para a Tivoli, tendo em

conta o objectivo da ac¢ao;

7 s, s oas ape . qe ..
Hotéis com caracteristicas especificas para ciclistas, como garagem de bicicletas, zona para lavagem de
bicicletas, Percursos de BTT e/ou cicloturismo disponiveis nas proximidades (Bikehotels)
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» Actualizacdo de conteudos em sites de parcerias pré estabelecidas, como

casamentos.pt, zomato, entre outros;

» Angariacdo de parcerias para eventos/acc¢des especificas para o hotel, como

por exemplo em eventos realizados no Tivoli Lisboa;

» Actualizagdo no site tivolihotels.com na area de parcerias, realizagdo de
campanhas especificas, como por exemplo a oferta para clientes da CP — 10%
de desconto no alojamento para um hotel Tivoli, na apresentagao do bilhete de

comboio, figura 2.1;

Figura 2.1 Oferta para clientes CP

PARCEIRQS

ot

seu Tivoli preferidol

5 dos servigos Alfa Pendular, Inter-cidades, Lusitdnia Comboio Hotel & Sud Expresso, titulares do respeciivo
nboic em ¢ urso de validade usufruirdo de 10% de desconto scbre a meher tarifa do dis disponivel oniine em
de inserr o ¢ odigo WHCPNLOE

< com, PAra iS50 5

Estolha o-seu hotel & reserve jal

Hotéis Aderentes Reserve no link em baixo

Coimbra

Lisboa

Sintra

Algarve

‘enha fazer-nos uma visita, espsramos por sil

Fonte: http://tivolihotels.com/pt/menu-de-rodape/quem-somos/parceiros-1/cp-comboios-de-portugal-
1.aspx?Action=1&PID=93119

» Ajuda na elaboragéo do evento “Partner Experience” para parceiros Trade, com

cerca de 150 convidados.
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Customer Care/Media Relations

Elaboragio de respostas tipo para os hotéis responderem em canais como o

Tripadvisor;

Resposta a reclamacdes nas plataformas;

Andlise da concorréncia, ao nivel do tipo de respostas e aplicar na Tivoli Hotels
& Resorts

Utilizagdo da plataforma Revinate — Plataforma que analisa em varios canais
(em tempo real) os comentarios dos clientes como no Booking, Tripoadvisor,
redes socias, entre outros. A partir desta plataforma é possivel monitorizar as
acgoOes, desde as respostas publicadas, quem as publica, a performance do

hotel em todas as plataformas, entre outros;

Analise dos resultado em termos de media, para variados eventos publicados

nos varios meios online e offline;

Resumo de eventos onde constam varias variaveis como por exemplo, publico-

alvo, AVE?, receitas e custos e balango geral do evento.

Ajuda na preparagédo de Press Trips para jornalistas e bloggers quu visitavam

os hotéis em Portugal.

Brand e Materiais

Ajuda na elaboracdo de briefings para serem passados a agéncia de

publicidade, por exemplo na campanha de Natal de 2013;

Organizacao de todo o banco de imagens da cadeia;

® AVE (Advertising Value Equivalency) — Consiste na determinac3o do valor monetario das noticias,
tendo por base a quantificagdao do custo publicitario de um milimetro quadrado em cada publicagdo
(Briefing, 2010)
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= Ajuda na elaboracdo do projecto de videos e participagdo em dois videos,

nomeadamente o Tivoli Victoria e Tivoli Marina Vilamoura

» Apresentacdo sobre as melhores praticas a ter na colocagdo de videos no

Youtube;

Marketing Digital

» Actualizagdo de conteldos no site, tendo em conta keywords especificas que

ajudam nas pesquisas Google;

= Elaboracao de textos para website e adapta-los para site mobile;

»= Construgéo de posts para a pagina institucional da Tivoli Hotels & Resorts;

= Elaboragdo e colocagdo de banners no website, recorrendo ao programa

llustrator;

» Participagao de varias formagdes dadas pela responsavel de Marketing Digital,

acerca do Google Analytics e Facebook;

» Criagao de Ipappers — publicacio online de brochuras, catalogos, revistas para

o site tivolihotels.com, como podemos verificar na figura 2.2:
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Figura 2.2 Brochuras para o site

VIDECS BROCHURAS DOWNLOAD DE IMAGENS

%y BROCHURA COLLECTION %y BROCHURA COLLECTION TIVOLIHOTELS RESORTS
TIVOLI VICTORIA

Fonte: http://tivolihotels.com/pt/hoteis/algarve/tivoli-victoria-vilamoura/fotografias-e-videos/brochuras.aspx

2.2.2 Competéncias Adquiridas e reflexao critica

Uma das maiores vantagens ao realizar um estagio é estar em contacto com o mundo
do trabalho, ver como as coisas acontecem e acima de tudo alargar a nossa rede de

contactos, sendo esta uma das mais-valias da realizacdo de um estagio.

Penso que o facto de ter conhecido varios tipos de pessoas e em diferentes niveis da
hierarquia, desde directores gerais, directores de hotel, pessoas que trabalham na
operacao, por exemplo recepcionistas, empregados de bar, outros estagiarios, etc. foi

muito importante para mim poder relacionar-me com todas as pessoas e fez com que
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eu me tivesse de habituar a situacbes diversas que me fizeram crescer a nivel pessoal
e profissional.

Ao nivel pratico, desenvolvi projectos para o departamento e consecutivamente para a
empresa e tive a oportunidade de trabalhar com alguns sistemas e backoffices que me
permitiram adquirir experiéncia e capacidade de resolu¢ao de problemas que talvez a

realizacao de uma tese, ndo me tinha permitido.

Numa reflexdo mais critica sobre o estagio que desenvolvi s6 posso dizer que fiquei
surpreendida com a quantidade de trabalho que pude desenvolver, porque
inicialmente nunca pensei poder passar por tantas areas, nem que depositassem em
mim a confianga para a resolugdo de alguns problemas, por exemplo resolugédo de
alguns problemas que tinhamos com um parceiro de casamentos no qual este ndo
colocava os textos nem as imagens que nos queriamos, e eu fiquei responsavel por

tratar desta situagao.

O facto de este departamento tratar do marketing para os 12 hotéis em Portugal e dois
no Brasil, senti que € preciso uma organizagdo mais complexa para poder dar
resposta aos varios pedidos e nunca fugir ao publico-alvo do hotel, ou seja, hum
momento podemos estar a desenvolver trabalhos para o Tivoli Oriente 4%, que é um
hotel de business e nio tanto de lazer como podemos simultaneamente estar a tratar
de outros assuntos por exemplo para o Tivoli Ecoresort da Praia do Forte, um resort
em Salvador da Bahia, no Brasil.

No decorrer deste periodo apercebi-me que é preciso uma grande capacidade de
organizagao, estratégia e planeamento para que acg¢des tenham um grande impacto.
Por exemplo, no langamento de um evento, é necessario criar conteldo para site,
redes socias, reportagem fotografica, press releases para envio a imprensa,
comunicagao interna (para ajudar em vendas, na central de reservas, por exemplo) e
almoco de imprensa. Apods todos estes passos tem de se ir monitorizando o que sai
nos media e estando em contacto com o hotel permanente para saber como esta a
correr e se € necessario fazer algum push no decorrer do evento. Isto acontece para
pequenos eventos nos hotéis, como semanas gastrondmicas, mas em eventos
maiores a dimensao pode mudar drasticamente, pode ser necessaario fazer alguma
festa de abertura o que envolve uma maior logistica. Com este exemplo é possivel
verificar que tudo é pensado ao promenor e sdo previstas varias situagbes, caso o

evento ndo decorra conforme tinhamos previsto.
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Sinto que a minha capacidade de organizagéo e “atencdo aos detalhes” melhorou
bastante com este estagio, porque me ajudou na apresentacéo dos trabalhos que me
eram pedidos, tal como na minha organizagédo ao longo do tempo e saber o que é s

importante e urgente.

Este estagio foi fundamental para o meu desenvolvimento em todos os niveis —
pessoal e profissional - e s6 posso agradecer pela forma como me receberam e a
confianga que depositaram em mim, para a realizagdo de todos os projectos que tive a

oportunidade de desenvolver.
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Capitulo 3 — Revisao da Literatura

No terceiro capitulo deste documento pretende-se dar a conhecer, através de
pesquisa teorica alguns conceitos de marketing, aprofundando sobre o marketing

Digital porque este é o tema principal do presente relatério.

Este capitulo comega com uma pequena abordagem a evolugdo do Marketing desde
0s seus primoérdios até aos dias que correm, passando de seguida para uma descricdo
do Marketing Digital e algumas areas envolvidas, como o Social Media, importancia do
Website numa empresa e algumas técnicas a ter em conta na constru¢do do mesmo
para uma boa posicao nos motores de busca como o Google em termos de SEO
(Search Engine Optimization) e também um alerta para a necessidade do motor de

reservas na obtencgao de reservas directas.

3.1 Evolugao do Marketing

O Marketing surge como um “ramo da Economia Aplicada dedicada ao estudo dos
canais de distribuicdo”, tendo-se tornado, mais tarde, numa “disciplina de Gestao
destinada a aumentar as vendas”, e posteriormente numa “Ciéncia Comportamental,
preocupada em compreender os comportamentos dos consumidores e vendedores
envolvidos na comercializagdo de bens e servicos” (Kotler, A Generic Concept of
Marketing, 1972)

Enquanto ferramenta para venda foi muitas vezes mal compreendido e “desvalorizado
0 seu poder de venda para um produto ou servico” (Lambin, 2000). Mas com o passar
do tempo passou a ser uma ferramenta basica para a construgdo de grandes marcas,

sendo esta uma das fungdes primordiais do Marketing (Tavares, 2003)

No quadro 3.1 em baixo pode-se ver a evolugdo do Marketing ao longo do tempo sob

varias perspectivas:
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Quadro 3.1 - Fases de evolugao do Marketing ao longo do tempo

ETING 1.0 | MARKETING 2.0 | MARKETING 3.0
ENTRADO NO PRODUTO | ORIENTADO  PARA O | MOVIDO POR VALORES

CONSUMIDOR
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os Transformar o mundo num
consumidores sitio melhor
Forcas impulsionadoras Revolugdo Industrial Tecnologia da Informagio Tecnologia de nova vaga
Como as empresas veem  Compradores em massa Consumidores mais Seres humanos completos
o mercado com necessidades fisicas inteligentes com mentes e com mente, coracio e
coragoes espirito
Conceito - chaye do Desenvolvimento do Diferenciagio Valores
Marketing produto
Diretivas empresariais do Especificagdo de produto Posicionamento corporative Missdo, visdo e valores
Marketing e de produto empresariais
Proposta de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e
espiritual
Interagdo  com o5 Transagdo “um para Relaggo “um para um” Colaboragdo “muitos para
consumidores muitos” muitos”

Fonte: (Kotler, Kartajava, & Setiawan, Marketing, 2010)

Todavia, cada vez mais existem novos conceitos e novos estudos relativamente a este
conceito tdo importante e fundamental para qualquer sector ou empresa que se queira
destacar dos restantes. Segundo (Levitt, 2004) devemos canalizar toda a produgao de
Marketing para o consumidor e ndo apenas para a comercializagdo do produto ou
servigco, pois sO assim 0 conseguiremos compreender € provocar a reacgao que o

levara a compra de determinado produto ou servigo.

3.2 Marketing Digital

O marketing digital é parte integrante de uma completa estratégia de Marketing tendo
como principal fungdo a aplicagdo de estratégias de marketing na Internet, tendo em
conta as suas especificidades e o publico-alvo que pretendemos atingir. (Torres, 2009)
Com estas transformacdes as empresas tém de agir e adaptar a sua forma de
comunicar com o online e as marcas mais tradicionais — que ndo acompanharam esta

mudancga — estdo agora a acelerar a transi¢ao para o digital.
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O marketing digital € um dos beneficios dos negdcios online, podendo-se personalizar
a abordagem aos consumidores virtuais, observando seu comportamento na internet.
Kotler et al (2010) afirma que as empresas que terdo mais probabilidade de sucesso
sdo as que escolherem o seu mercado-alvo e consigam preparar programas de
marketing personalizados. Com esta afirmacdo notamos que é imprescindivel

conhecer o perfil do consumidor online.

De acordo com Torres (2009) a internet tornou-se um ambiente que afeta o marketing
das empresas de diversas formas, seja na comunicagao corporativa seja na
publicidade. Ao contrario dos media tradicionais, em que o controle é dos grupos

empresariais, na internet o controle é do consumidor.

Esta alteracdo envolve a mudanga de relagdo com o consumidor do meio digital, além
do design do produto, promogao e distribuicdo do mesmo. Novas abordagens séo
importantes, focadas essencialmente na experiéncia do consumidor, como refere
Mouloud Dey em (Electronic Business Group, 2015). Além disso na internet tudo é
mais transparente, as empresas devem estar preparadas tanto para serem
comparadas abertamente, com seus concorrentes, como para fazer uso de todas as

informacdes disponiveis para usar em proveito proprio.

A experiéncia provocada ao consumidor pode ter repercussdes positivas ou negativas
e 0 que antes era partilhado com amigos ou familiares, hoje em dia é partilhado em
redes sociais ou sites de viagens como Tripadvisor e esta visivel para milhdes de

pessoas.

Outra das vertentes do Marketing Digital é o site da empresa que deve ser construido
tendo em conta a identidade da marca, conceito e os principais clientes que visitem

esta plataforma de comunicacgao.
No quadro 3.2 em baixo é apresentado um resumo das principais ferramentas de

Marketing Online actuais, a sua definicdo e as suas vantagens (Boaria, Gadotti dos
Anjos, & Raye, 2014)
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Quadro 3.2 — Ferramentas do Marketing Online: definicdo e vantagens

Ferramenta

CRM (Customer
Relationship
Management)

Definicao

Estabelecimento de contacto
diferenciado, de maneira a
atender as necessidades
especificas de cada grupo que
pretende atingir (segmentagéo).

Vantagem
Coleccionam sugestdes dos
consumidores, prospectam
tendéncias e ponderam a eficacia
de campanhas de marketing, além
de manterem as preferéncias e
requerimentos dos clientes para
solicitagdes futuras.

Links patrocinados ou
Google Adwords

As empresas pagam para
estarem no topo da pagina dos
motores de reserva.

Estratégia de divulgacao do site
da empresa pela web.

Possibilidade de definicdo do
orgamento com a ferramenta —
quando os cliques alcangarem o
limite imposto pelo cliente, ele
ficara “congelado” até ao dia
seguinte.

E a forma mais &gil de se anunciar
e atrair visitantes ao site. O
principal beneficio para as
empresas € a que o site ocupe um
lugar de destaque nos sites de
busca.

Google Analytics

Monitorizagdo das vendas
online

Monitorizagdo das vendas online,
analise da interactividade do site,
integracdo e acompanhamento de
campanhas, relatérios
personalizados etc.

SEM (Search Engine
Marketing)

E responséavel por tornar um
site mais facil de encontrar, sem
pagamento, em motores como
Google, Bing e Yahoo.

Facilita o posicionamento em
mecanismos de busca e a medicao
das campanhas em tempo-real,
permitindo uma grande flexibilidade
na gestédo dos orgamentos
publicitarios.

SEO (Search Engine
Optimization)

A otimizacado de sites aumenta
as visitas e a visibilidade das
empresas nos motores de
reserva; o objetivo é alavancar
os resultados de vendas na
internet.

Por meio de uma reestruturagéo, o
site fica mais bem posicionado nos
principais motores de pesquisa. Ou
seja, a empresa ndo paga para
estar bem posicionada, ela adapta-
se aos diversos critérios exigidos,
organicamente.

E-mail marketing

E uma ferramenta de marketing
directo, especializada para o
relacionamento online.

Segmentacao do publico, ja que as
mensagens podem ser
direccionadas a um publico
especifico e possibilita um maior
impacto e facilita o relacionamento
com o cliente.

Media Buying

Busca de espacos publicitarios
em portais, visando atingir o
publico alvo desejado e oferecer
melhores pregos.

A partir do servigo de media online,
é possivel fortalecer o
relacionamento com os principais
portais. A media online pode ser
desenvolvida de acordo com as
necessidades especificas de cada
cliente, o que possibilita maior
eficiéncia, acesso a um publico
altamente qualificado e,
consequentemente, resultado
positivo.

Redes sociais
(Facebook, Google+,
Linkeln,

Youtube, Flickr,
MySpace, Tumblr,

Sao ferramentas online
desenhadas para permitir a
interagéo social a partir da
partilha e criacdo de informacao
nos mais diversos formatos.

Permitem expansao do mercado,
melhor relacionamento com
clientes e fornecedores, redugéo de
custos, campanhas de marketing,
abertura em novos segmentos de
mercado etc.
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Pinterest e outros)

Blogs

Banco de conteudo gerado pela
empresa e uma forma de obter
opinibes sobre os seus clientes
e seguidores.

Promove a interacgéo com os
leitores do seu blog e,
consequentemente, facilita a troca
de ideias e 0 acesso a novos
conteudos. Auxilia na divulgagao do
produto, aumento da rede de
seguidores e na percepgao do
mercado.

METRICS — Consultoria
em métricas

Medigao e analise da
performance de campanhas
digitais (integrada ao Google
Analytics)

Mede as informacgdes digitais e
consolida todas as informacdes da
campanha de marketing digital em
um s6 ambiente. Mensura o ROI
(retorno do investimento) e
identifica novas estratégias.

Google Enhanced ou
Avangada

Busca em publicidade movel,
sem a necessidade de duplicar
a campanha na website (ou
seja, unira a mesma campanha
publicitaria da web para os
dispositivos moveis).

Permitira aos hotéis integrar agées
de Adwords e CPC (custo por
clique) em diferentes dispositivos
(notebooks, tablets e smartphones).

Remarketing

Impactar o cliente, que ja esteve
no site da empresa com
banners em sites aleatérios.

Relembrar o cliente do produto que
ja visualizou, mas que nao
concretizou a compra na visita
anterior. Muito utilizado em
hotelaria e nas companhias aéreas.

Fonte: Adaptado de (Bretzke, 2000) (Buhalis & Law, 2008) e (TecnoHotel, 2013).

No Quadro 3.2, apresentam-se as ferramentas mais utilizadas pelas empresas que
desejam estar presentes nas plataformas online e que ajudam a acompanhar e
conquistar clientes e/ou clientes potenciais, bem como a delinear estratégias para o

aumento da receita.

4.3 Social Media — Facebook, Instagram e Twitter

Como principal objectivo destas redes é a procura e partilha de informagbes com
pessoas que nao se conhecem presencialmente, mas que podem partilhar interesses

em comum.

Social Media séo plataformas com ferramentas on-line que permitem a partilha, com
outros utilizadores, de varios conteudos em termos de formato, opinides, experiéncias,
conhecimento e interesses, criando uma comunidade ou redes que funcionam em

funcao da participacgao colectiva (plataformas colaborativas).
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De acordo com a Spannerworks (2006), actual iCrossing, as Plataformas de Social

Media tém, por norma, 5 caracteristicas em comum:

* Participacao: apelam a participagdo e ao feedback dos diversos utilizadores.

Torna mais ténue a linha que separa os media de audiéncia.

* Abertura: a maior parte do Social Media permite que qualquer utilizador possa
participar, através de comentarios, feedback, votagdes ou partiha de

informacdo. Raras sio as barreiras ao acesso e uso do conteudo.

» Conversacao: enquanto os Mass Media transmitem e distribuem os seus
conteudos para grandes audiéncias, nos Social Media, por norma, estamos

perante uma conversa nos dois sentidos, de alguns para alguns;

* Comunidade: as plataformas colaborativas de Social Media permitem a
criacdo e manutengcdo de comunidades através da partilha efectiva de
conteudos e informagado entre utilizadores com interesses comuns, de uma

forma facil e rapida.

» Conectividade: o sucesso da maioria destes novos Media passa pelas
interligacdes existentes nos mesmos (interoperacionalidade) e a combinagao

entre os diferentes tipos de websites, recursos ou pessoas.

No ambito dos negdcios existem algumas vantagens em utilizar as redes sociais,

como:

e Baixo custo no contacto;

o Possibilidade de interacgdo com clientes e parceiros da organizagao;

o Uma forma de aumentar a notoriedade de uma marca, funcionando como meio
de comunicacéo;

¢ Muitas oportunidades de negécio.

Estas sdo algumas vantagens para a utilizacdo das redes sociais, no entanto é
importante um plano organizado para a gestdo de cada rede social, porque elas séo

diferentes entre si, tal como os seus “consumidores”.

Hoje, as plataformas de Social Media estdo a mudar a forma como gerimos as nossas
redes, pois cada um é responsavel pelo perfil que publica na web. E também essa
tecnologia que permite um time-to-market muito mais rapido, permitindo respostas

instantaneas e o dialogo em que é o participante e nao outros factores como os meios

38



de produgdo/publicagdao de conteludos (e o acesso a estes meios), que definem o
imediatismo da participagéo (Carrera, 2009).

Na figura 3.1, encontra-se um grafico elaborado pela Globallndex, recolhido em
(Almeida, 2014) que nos mostra a evolugéo da utilizagdo das redes sociais desde
Outubro de 2013 a Margo de 2014.

Figura 3.1 — Evolucgao da utilizagao das redes sociais- Outubro de 2013 a Marco
de 2014

b TOP 8 SOCIAL PLATFORMS: CHANGES IN ACTIVE USAGE IN LAST SIX MONTHS

worr [ ©
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Pinterest - e
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Question: Which of the folowing senices have | o OF Contnbuted S0 in the past montt > ey type Of v’

Fonte: Almeida, 2014

Observando estes dados podemos verificar comportamentos que a partida ndo sao
expectaveis, como por exemplo a diminuicdo de utilizadores de Facebook e Youtube.
Quanto ao Instagram Tumbilr e Pinterest estdo a aumentar o nimero de utilizadores. A
partida podemos verificar que as redes sociais de caracter mais visual, como o

Instagram estao a ganhar terreno comparativamente as restantes.

De acordo com (Tiemersma, 2006) em termos gerais, os diferentes social media

podem ser qualificados pelas seguintes caracteristicas:
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(1) Participativos: os social media apelam a participagdo dos diversos

utilizadores ao mesmo tempo que incentivam o seu feedback;

(2) Abertura: a maioria dos social media estdo disponiveis para qualquer
utilizador que esteja interessado em participar quer seja através de
comentarios, feedback, votagdes ou partilha de informagéao;

(3) Conversagao: os social media caracterizam-se pela interatividade,
incentivando muitas vezes a conversa bilateral entre consumidores ou entre
consumidores e empresa, ao contrario dos meios de publicidade e

comunicacao tradicionais onde a comunicagao € apenas unilateral;

(4) Comunidade: os social media permitem a criagdo e manutencao de
comunidades através da partilha efetiva de conteudos e informagao entre

utilizadores com interesses comuns, de uma forma facil e rapida;

(5) Conectividade: o sucesso da maioria destes novos Media passa pelas
interligacbes existentes nos mesmos, funcionando por vezes como

multiplataformas onde se interligamos diferentes tipos de social media.

Assim, podemos concluir que o focus dos social media, € de acordo com (Weinrich,
2011), a construcdo de relagdbes com os consumidores. Isto sé é possivel se a
estratégia de marketing das marcas nas redes socias passar por interagir com os
consumidores com conteldos que sejam do seu interesse e ndo do interesse da

marca.

¢ Facebook

O Facebook é uma rede que assumiu uma grande notoriedade junto de consumidores
e hoje em dia € utilizada por cerca de 4.100.000 utilizadores, s6 em Portugal (Morais,
2014).

Esta rede social é utilizada para aumentar a reputacdo da marca com campanhas de
publicidade de caracter apelativo. E possivel segmentar o publico-alvo, indo de
encontro aos consumidores que pretendem comprar o nosso produto ou servico,

atravésde posts pagos. A par destas campanhas pagas deverdao também ser
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colocadas, periodicamente, publicagdes de interesse e relacionadas com o tema ou
produto. O alcance de uma pagina de Facebook é tanto maior quanto maior for o
numero de seguidores, que apresentam uma forte possibilidade de serem convertidos

em clientes. (Caetano, 2014)

o Twitter

O Twitter € uma rede onde sociais onde o contacto é feito instantaneamente e as
empresas usam esta rede para “compartilhar informagdes sobre o0s seus servicos,
reunir informagdes de mercado em tempo real estabelecer relagbes com clientes,
parceiros e pessoas influentes” (Sobre o Twitter). Esta € uma rede de contacto
imediato, s&do partilhados pensamentos ou desejos. As principais vantagens na
utilizacéo desta rede social s&o (Paluello, 2009):
¢ Gestao da Reputacio- permite uma monitorizagao so que € dito pelas pessoas
e resposta imediata;
¢ Notoriedade da marca — Mede a quantidade de opinides que estdoa a ser
publicadas;
¢ Comunicacgao directa com o cliente final;
¢ Credibilidade — o consumidor sabe que foi “ouvido” e obteve resposta as suas
duvidas, criticas e sugestdes.
Aconteceu recentemente na Tivoli, um cliente que estava hospedado num hotel e
partilhou uma foto da piscina, e mencionava que 0 que mais queria nesse momento
era um sumo de fruta, e quando esse comentario foi visto pela Tivoli avisou-se o hotel
e em menos de 5 min o cliente estava com o copo de sumo que tinha pedido. Este
cliente sentiu-se especial e agradeceu publicamente através do twitter que gerou uma
onde de comentarios positivos sobre o hotel e a forma de actuacao rapida. Este é sé

um exemplo como esta rede pode ser aproveitada e explorada em beneficio da marca.

e Instagram

O Instagram tem como base as imagens, funciona como um mural onde s&do expostas

as imagens de cada utilizador. Esta plataforma pode ser utilizada para criagdo de
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storytellings®, servindo como forma de aproximar as pessoas as empresas através de
histérias contadas através de imagens com as quais os consumidores se identificam.

Para o encontro de interesses em comum foram desenvolvidos os hashtags'® que s&o
uma forma de compilar a informagado sobre determinado assunto o que nos ajuda a
descobrir e conhecer novos consumidores, de acordo com a sua importancia e

motivagéo. (Lyngbo, 2012)

4.4 Website

E cada vez mais importante para qualquer empresa estar presente na internet através
de um website, pois é aqui que é o consumidor pode entrar em contacto com a
empresa, consultar informagao acerca dos produtos/servicos e proceder a compra dos
mesmos, preferencialmente através de uma plataforma de e-commerce que permita a
compra dos artigos/servigos. Pela grande concorréncia que se faz sentir a simples
construcdo de uma pagina nao é o suficiente, € importante a combinagcdo desta
técnica com as restantes vistas anteriormente e criar uma estratégia em que é
possivel uma harmonia entre todas as técnicas para um so objectivo — vender e criar

satisfagao no cliente. (Caetano, 2014)

Na construgdo de um website deve-se ter em conta os seguintes aspectos (Alvaro &
Espinera, 2008):

¢ Qual o tipo de site que se pretende construir e o principal objectivo. Em termos
de objectivos: marcar presenga na internet e melhorar a imagem, mostrar os
produtos ou suporte para influenciar o cliente a comprar determinado produto

Ou Servico;

e Promocao no site, isto €, elaborar uma estratégia para dar a conhecre o site e

com isso gerar audiéncia e trafego;

o Avaliagao dos resultados do investimento no site;

° Arte de contar histérias que pode ser palicada para vender produtos, servicos e ideias aproximando as
pessoas das empresasinvalid source specified.

1% palavra-chave precedida pelo simbolo #, que as pessoas incluem em suas mensagens. Essencialmente,
faz com que o conteudo do seu post seja acessivel a todas as pessoas com interesses semelhantes,
mesmo que eles ndo sejam seguidores ou fas. Invalid source specified.
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e Determinar como se ira proceder para manter este suporte actualizado perante
o0s motores de busca e com isso ficar visivel em boas posigdes, idealmente na

primeira pagina de resultados.

Assim, na constru¢cao de um website para uma empresa é importante que apés a sua
criacado haja uma actualizagao constante para uma boa performance. O site € um bem
valioso para qualquer empresa e como tal € necessario ser pensado e ser gerido de
acordo com o objectivo para que foi concebido e proporcionando uma visita

confortavel e intuitiva para quem o visita.

4.5 SEO- Search Engine Optimization

Este é um conceito, composto por regras que tém de ser cumpridas para que o site
aparega nos primeiros resultados, quando se faz uma pesquisa no Google, tornando
assim mais facil uma conversdo em venda. (Google). Uma posi¢do de destaque gera
uma maior interac¢do entre a empresa e os consumidores no seu segmento, visto que
€ do maior interesse da organizacido atingir os consumidores que pesquisam as

palavras consideradas relevantes para a organizagao. (Caetano, 2014)

A missao da Google é organizar a Internet, “0o Google transformou milhares de
milhdes de pesquisas diaria de problemas de todas as espécies, digitados por
utilizadores e todo o mundo em milhares de milhdes de oportunidades para resolvé-
los” (Conrado, 2012)

De acordo com um estudo elaborado por (Baye, De Los Santos, & MAtthijs, 2013) e
com o objectivo de identificar os factores de decisdo dos cliques nos resultados
organicos, chegou-se a conclusao que a posi¢cao no ranking da pagina é fundamental
e se o resultado for apdés as cinco primeiras paginas 90% dos consumidores nao

chegam a visualizar o resultado.
Existem ainda os posts pagos que permitem as empresas aparecerem na primeira

pagina, de acordo com a keyword/s utilizada/s e por associacao aparecem na primeira

pagina. Esta é uma técnica comummente utilizada pelas empresas, mas que segundo
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(Anindya & Sha, 2009), tem uma conectividade negativa associada entre a posigao

dos anuncios pagos e o numero de cliques associados.

E muito complexa a analise desta correlacdo de marketing digital que vai desde a
relacéo entre paginas de Internet e motores de busca (Amerland, 2014) a tipologia de

resultados que surgem nos motores de busca (Edelman, Ostrovsky, & Schwarz, 2007).

4.6 Motor de reservas

O objectivo principal do Marketing € trazer valor para a marca, transmitir ao cliente e
acima de tudo, Vender! E para isso sdo usadas técnicas ja mencionadas em cima,
como anuncios nas redes sociais, construgao de sites, entre outros. O que a empresa
pretende é que o cliente compre directamente sem intermediarios e para isso existem,
no caso da hoteleraria, os motores de reservas que fazem esse processo. Segundo
(Mallikarjunan, 2013) sao varias as vantagens em ter um Motor de Reservas no site da

empresa. Sao elas:

e Controlo de Precos — Sem terceiros envolvidos € mais facil o controlo dos
precos, no caso da hotelaria, controlodo pre¢o dos quartos e através de uma
boa estratégia de Revenue conseguimos a maior receita possivel, porque nao

existem comissoes, a receita é directa;

¢ Controlo da Experiéncia do Cliente — Com um motor de reservas desenvolvido
pela empresa, é possivel desenhar a medida e necessidades dos clientes,
proporcionando a melhor experiéncia. Além disso é possivel oferecer
beneficios ou outro tipo de regalias aos clientes que de outra forma ndo era
possivel, como por exemplo descontos exclusivos ou o melhor preco

disponivel, entre outros incentivos que com OTA’s"" ndo é possivel.

Apesar dos clientes directos serem os ideais para qualquer empresa, as OTAs
também sao plataformas de venda gigantescas e tem de ser reconhecido o valor que
estas trazem para qualquer empresa, porque existe um voto de confianca nestas

empresas que uma empresa comum por vezes hao consegue transmitir. No entanto,

1 OTA (Online Travel Agencies) — Agéncias online que vendem servigos turisticos, por exemplo Booking,
Expedia, Hotelsbeds, entre outros.
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sendo financeiramente mais viavel, um motor de reservas intuitivo, que transmita
confianca (ao nivel de pagamentos) e que consiga satisfazer as necessidades de um

cliente € uma mais-valia para qualquer companhia.
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Capitulo 4 - Metodologia de Investigacao e Analise dos

Resultados

No presente capitulo é abordada a metodologia de investigagdo utilizada no
desenvolvimento da parte pratica do relatorio. Serdo também analisados os dados e

apresentados os resultados obtidos da analise qualitativa

O desafio deste estudo € compreender a influéncia que o Marketing Digital tem na
venda de produtos e servigos de uma empresa e para isso foi realizado um inquérito,

explicado mais a frente.

4.1 Metodologia

Existem diversas formas de conduzir uma investigagdo. Porém, a escolha daquela que
sera a mais indicada devera ser feita depois de conhecermos todas as alternativas e
ira depender dos objetivos e do contexto da investigacdo. Atualmente, é aceite que
para cada problema enfrentado existe um tipo de investigagdo mais apropriado que
visa encontrar e/ou apresentar as solugdes especificas. Deste modo, a metodologia

qualitativa, adotada neste trabalho destaca-se como uma das formas.

Enquanto os estudos quantitativos geralmente procuram seguir com rigor um plano
previamente estabelecido (baseado em hipéteses e variaveis que sao objeto de
definicao operacional) a metodologia qualitativa costuma ser direcionada ao longo do
seu desenvolvimento (Neves, 1996). Além disso, ndo procura enumerar ou medir
eventos e, geralmente, ndo emprega instrumentos estatisticos para analise de dados.
Dela faz parte a obtencdo de dados descritivos mediante contacto directo e interactivo

do investigador com a situacao objecto de estudo (Richardson, 1999).

Para alguns investigadores existem varias razbes para se utilizar a metodologia
qualitativa na generalidade das ciéncias sociais, como, por exemplo: alcangar a
compreensdo de determinadas razdes, determinar o grau de preferéncia dos
consumidores em relagdo a marcas concorrentes, descobrir motivagdes subjacentes,
desenvolver uma compreensao inicial de um problema, entre outras. Nas

investigagdes qualitativas é frequente que o investigador procure entender os
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fendmenos segundo a perspetiva dos participantes da situagdo estudada e, a partir

dai, desenvolver a sua interpretagdo dos fenémenos estudados (Evora, 2006).

No nosso caso, considerando que este relatério resulta de estagio curricular em
empresa, usamos como metodologias a observagédo participante e a realizagdo de

entrevistas semi-estruturadas.

Relativamente ao método de recolha de dados qualitativos foram utilizadas entrevistas
tendo em atencio os objetivos propostos para este estudo. No &mbito do presente
relatério foi considerada relevante e pertinente a realizagdo de um inquérito, através
de entrevistas semi-estruturadas a um conjunto de experts da area do marketing

digital.

Segundo Lessard-Hébert et al (2008), a observagao participante consiste no trabalho
de campo, onde o investigador tenta adquirir um estatuto no seio de um grupo e
desempenhar uma fungdo no mesmo. o principal instrumento de observacdo é o
proprio investigador, que obtém através do contacto frequente, direto e prolongado
com os contextos e os atores sociais. Referem que a interacdo observador-observado

tem o intuito de recolher dados aos quais um observador exterior ndo teria acesso.

Na entrevista semi-estruturada, o investigador tem uma lista de questdes ou topicos a
ser cobertos (guido de entrevista), mas a entrevista em si permite uma relativa
flexibilidade. As questdes podem nao seguir exactamente a ordem prevista no guido e
poderao, inclusivamente, ser colocadas questdes que nédo se encontram no guido, em
funcdo do decorrer da entrevista. Mas, em geral, a entrevista seguira o que se

encontra planeado.

As entrevistas semi-estruturadas (ou semi-directivas, de acordo com Quivy et al,
1998), apesar do guido elaborado pelo entrevistador, permitem que o entrevistado
tenha alguma liberdade para desenvolver as respostas segundo a direccdo que
considere adequada, explorando, de uma forma flexivel e aprofundada, os aspectos

que considere mais relevantes.

Entre as principais vantagens das entrevistas semi-estruturadas, contam-se as

seguintes:

*» A possibilidade de acesso a uma grande riqueza informativa (contextualizada

e através das palavras dos actores e das suas perspectivas);
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* A possibilidade do/a investigador/a esclarecer alguns aspectos no seguimento
da entrevista, 0 que a entrevista mais estruturada ou questionario nao

permitem;

« E geradora, na fase inicial de qualquer estudo, de pontos de vista, orientacdes
e hipoteses para o aprofundamento da investigacdo, a definicdo de novas

estratégias e a selecgdo de outros instrumentos.

Estrutura do inquérito

O questionario foi elaborado em Portugués, com um total de 6 perguntas elaboradas
com o intuito de perceber a opinido dos inquiridos nas diversas ferramentas de

Marketing disponiveis.

O inquérito comecga por uma pergunta onde se pretende saber a opinido da evolugéo
do Marketing desde o ano 2000 até ao presente, de seguida passamos para as redes
sociais e perceber como as empresas devem lidar com este boom e com sites como o
Tripadvisor (pergunta seguinte). Na quarta pergunta pretende-se aferir a opiniao
acerca das OTA's e como podemos interferir na escolha do cliente para que ele

reserve directamente com a empresa.
Apos estas questdes é pedida uma reflexdo sobre o marketing tradicional vs digital, e
por fim uma antevisdo de como sera o marketing do futuro.
Determinacao da amostra e recolha de dados
Este questionario foi apresentado a 15 individuos que ja desenvolvem fungbes

relacionadas directa ou indirectamente com Marketing. A recolha de dados foi feita por

email.
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4.2 Analise dos resultados

Para a analise dos resultados, iremos fazé-lo pergunta a pergunta e utilizando citagbes

de respostas recolhidas nos questionarios.

Pergunta 1 - Como vé o Marketing desde 2000 até ao presente, principalmente na

area digital?

Relativamente a esta resposta € unanime a opinido de que houve uma grande
evolucao, desde os meios tradicionais até ao digital e quando se aprofunda no digital é
evidente a transformacao do “desktop para o tablet ou smartphone” como refere o Dr.
Paulo Almeida “O marketing como conceito mantém-se, no entanto desenvolveu-se
muito na ultima década na area digital ao ponto de trocar o canal de distribuigdo
tradicional, computadores, para os smartphones. Novos utilizadores, novos

instrumentos novos conceitos.”

Foram assim criadas novas formas de comunicar e na opinido de Thiago Wahrhaftig
faz com que esteja “mais presente na mente dos consumidores, pois utiliza da era
digital para entrar mais facilmente nas casas, no dia-a-dia e na forma como os clientes

exercem a tomada de decisdo”."

Pergunta 2 - As redes sociais funcionam como uma forma de divulgar o que o
consumidor esta a fazer no momento, através de imagens que posteriormente sao
postadas no Facebook, Instagram, ou outra rede social. As marcas tém de
acompanhar este consumidor, recompensar e prevenir reclamag¢ées. O pensa ser

necessario para este acompanhamento?

Apods a andlise a estas respostas, foi possivel extrair alguma informagao relevante
para este tema tdo importante que sao as redes sociais e como pudemos monitorizar o

acompanhamento em simultaneo.

Rita Machado " vai mais longe e considera estas plataformas como “primeiro centro
de Apoio ao Cliente “Customer Service”, antes /durante / depois da estadia: operagao

tem que estar apta a comunicar com estes clientes, nas redes sociais” e utilizagdo das

© Thiago Wahrhaftig — Colaborador na agéncia Camarote Marketing e Promogdes, no Brasil.
B Rita Alves Machado — Directora do Departamento de Marketing da empresa Tivoli Hotels & Resorts
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mesmas como meio “para vender, com produto /preco /processo de venda claro e facil
—e 24/7.

De facto a analise destas plataformas é por si s6 € um centro de apoio, pois é
importante que sejam respondidas as questdes, sugestdes e comentarios feitos a
empresa nestas plataformas. Actualmente existem programas que permitem agregar
comentarios feitos a empresa/marca, mas é impossivel conseguir monitorizar todas as
meng¢des feitas assim torna-se fundamental, escolher os locais onde se deve estar

presente de forma a conseguir controlar o que é “dito sobre nés”.

Para uma melhor coordenacgio e monitorizacao das redes sociais, foram referidos dois
pontos importantes em algumas respostas, que se prendem na aposta de equipas
treinadas para responder ao cliente e também a existéncia de planos de crise, como

foi mencionado por Marco Salgueiro™

Este acompanhamento imp&e um esforgo muito
grande e muito especializado por parte de quem "vende". E uma ocupacéo "full-time
job", que impde a criagao de equipas diversificadas e multifocadas nos assuntos em
tempo real” e por Jodo Leonardo'®relativamente a planos de crise, “Para
acompanhamento de clientes, é sempre necessario ter um plano de gestdo de crise.
Saber o que fazer e ndo fazer em cada situagdo, seguir uma linha orientadora é

fundamental.”

Ainda acerca desta pergunta Maria Gomes'® apresenta uma oportunidade para
utilizagdo de comentarios (positivos) para comunicagao interna e externa. Um exemplo
em concreto sera aproveitar para divulgar um servigo, por exemplo num poster e

colocar comentarios positivos de clientes recolhidos nestas plataformas.

Pergunta 3 - Assistimos a uma grande popularidade de sites como o Tripadvisor,
porque cada vez mais a palavra do cliente é valiosa para acrescentar valor a uma
propriedade/marca através da sua opinido pessoal. O que pensa desta capacidade e
mesmo até necessidade do cliente expor a sua opinido para milhées de pessoas?

Qual o impacto que tem para uma empresa uma opinido menos favoravel?

Estas plataformas (i.e. Tripadvisor) utilizam o conceito de marketing “passa-palavra”,

adaptado ao meio digital e visivel para milhdes de pessoas. Pode ter repercussdes

' Marco Salgueiro — Engenheiro Civil
15 Jodo Leonardo - Marketing Manager - LD Auto (Leiridiesel Group)
'® Maria Gomes — Senior Marketeer & Product Manager na empresa Tivoli Hotels & Resorts
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tanto positivas como negativas, depende da forma como a empresa gere as

reclamacgdes e a forma como as responde.

Marco Salgueiro, vai mais longe e considera que “O TripAdvisor encarna este
comportamento social milenar, dai a sua forga, a recomendacgao positiva (€ em massa)
€ a maior publicidade que se pode fazer a um local que prestas servicos (hotel,
restaurante, local, viagem, etc). Uma opinidao menos favoravel retira visibilidade e
clientes, é lixo. No entanto se for uma opinido discordante no meio de muitas
favoraveis até podera funcionar ao contrario.” Assim, o que a partida o que era uma
opiniao menos favoravel, pode até ajudar no aumento de notoriedade de uma marca

ou empresa acerca de um produto ou servico.

Pergunta 4 - As OTA’s (Online Travel Agencies) tém um marketing muito "agressivo"
para com os consumidores, por exemplo a Booking.com. Como podemos combater

este facto e fazer com que os clientes reservem directamente no site do hotel?

Houve unanimidade nas respostas a esta pergunta na medida em que estas agéncias
online (ainda) sdo muito importantes para divulgar um produto ou servigo pelos
consumidores, pela confianga depositada e como tal extinguir a relagdo com estas

7 “Para os

plataformas pode ser o fim da empresa, como sugere Mariana Bagulho
hotéis, estar neste tipo de agéncias, apesar de julgar ndo ser a solugao ideal, € muito
importante se nao fulcral, porque é a elas que a grande maioria dos consumidores
recorre. ” No entanto, ndo se deve depender destas agéncias porque cada reserva
proveniente de uma destes agentes ha uma comissdo e se o cliente reservar

directamente, ndo existe essa comissao.

No entanto, o que se pode fazer para cativar os clientes a preferirem reservar
directamente no site da empresa é oferecer privilégios exclusivos, como sugere
Orlando Ribeiro™ “Interagir mais com uma relagdo de proximidade com o cliente
através das redes sociais, e valorizar essa relacdo no prego que vai pagar nos

servigos, dar o retorno da margem ao cliente, do valor que pagaria a OTA”.

Pergunta 5 - Tendo em conta esta evolugao do “digital” e o facto de os consumidores
passarem muitas horas do seu dia online, na sua opinido, o que tem de mudar para

que os canais de distribuicdo chamados por muitos como "tradicional”, entenda-se,

Y Mariana Bagulho — Assistente de Marketing na empresa Acredita Portugal
¥ Orlando Ribeiro — Colaborador na empresa de animacao turistica Fabrica da Alegria

52



revistas, jornais, TV e radio tem de fazer para que ndo fiquem “esquecidos” pelos

consumidores?

Apoés a analise das respostas a estas questdes, pude observar que para os inquiridos
estes canais de distribuicao dificilmente serdo esquecidos para os consumidores, o
que as empresas terdao de fazer é, segundo Mariana Bagulho “oferecer extras aos

consumidores que continuam a consultar estes canais”.

Para Jodo Carvalho'® “A vertente promocional do marketing, ndo tem por missao
alterar os comportamentos dos consumidores face aos meios. As estratégias de meios
tém de se adequar aos consumidores e nunca o contrario. Se os consumidores estéo
cada vez mais “fora” dos meios tradicionais, entdo as marcas, os produtos, também
tém de encontrar espago “fora” dos meios tradicionais. O objectivo é e sera sempre,

acompanhar os consumidores onde eles estiverem.”

Para Narciso Custddio® “Se dividirmos o marketing em online e offline, na minha
opinido as experiencias fisicas proporcionam um melhor engagement do que as que
sao vividas a partir de um ecra. Assim sendo acho que nao sao coisas que se anulam,
mas que se complementam. Ha que dividir atencbes pelos meios de comunicagao,

seccionar os targets pelos meios mais convenientes.”

Pergunta 6 - Na sua opinido o que ira mudar no Marketing Digital daqui a 5 anos?

Que evolugéo prevé, principalmente na area da hotelaria?

Este questionario inicia-se com uma reflexao acerca das alteragdes que influenciaram
o marketing desde o ano 2000 e foi possivel apurar junto dos inquiridos que as
mudancas foram muito significativas o que despertou uma nova forma de comunicar
com os consumidores. A Ultima questdo é acerca de uma previsdo de como o
marketing sera no futuro. Um ponto em comum €& o desenvolvimento “brutal” do digital
que proporcionara sensagdes € experiéncias que irdo ultrapassar, no caso da

hotelaria, uma simples noite de hotel.

Jodo Carvalho, vai mais além e da alguns exemplos do que pode acontecer “em breve
se escolherao quartos, tal como ja se escolhem lugares para um espectaculo ou para

um aviao, com visitas virtuais que permitirdo, entre outras, verificar as vistas de cada

' Jogo Carvalho — Assistente de Marketing na empresa Norgarante - Sociedade Garantia Mutua
%% Narciso Custédio — Designer na empresa Tivoli Hotels & Resorts
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janela, tanto de dia, como de noite, de um quarto especifico e nao apenas através de

fotos genéricas como acontece nos dias de hoje”.

Jodo Leonardo afirma que “Tudo depende da tecnologia” e havera avangos conforme
o desenvolvimento da tecnologia mas que cada vez mais existird um conhecimento
mais profundo do cliente e sera possivel adequar pacotes e ofertas consoante os seus

gostos e preferéncias.

Para Maria Gomes havera cada vez mais aliancas de hotéis, como é o caso da GHA
(Global Hotel Alliance) um programa de fidelizacédo, que vai além de um programa de
pontos, proporciona aos afiliados um conjunto de experiéncias unicas que funcionam

como promogao do destino e do hotel.

Concluindo, serdo muitas as alteragcbes que deverdo ocorrer na forma como as
empresas comunicam com o cliente, o digital € uma forma de trazer receita para a
empresa e para tal € preciso haver uma aposta nesta area, com uma equipa
devidamente formada para a comunicagdo com o cliente em meios digitais, porque
cada vez mais os consumidores estdo em meios digitais e dispde de ferramentas e
plataformas que nos permitem ir de encontro as suas necessidades e com isso

conseguir concretizar a venda, com o menor custo possivel.
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Capitulo 5 - Conclusées

A maior vantagem da realizacdo do estagio curricular no contexto de um mestrado &,
sem duvida, o desenvolvimento pessoal e profissional que me foi possivel atingir, que

muito se deve também a excelente equipa com quem tive o prazer de trabalhar.
Competéncias adquiridas

Os conhecimentos que adquiri, enquanto desempenhei as fungdes que me iam sendo
atribuidas, permitiram-me desenvolver um percurso positivo em saber estar e também

no saber agir.

Sem duvida que alarguei os meus conhecimentos em diversos topicos principalmente
na area do marketing e sinto que me irdo ajudar na capacidade de tomada de deciséo,
no relacionamento interpessoal, na atencdo aos detalhes e na capacidade de

adaptacao a diferentes situagoes.

Todas estas competéncias permitiram-me desenvolver tarefas que me deram

oportunidade para ganhar uma certa confianga e segurancga nas tarefas a desenvolver.

Contribuigdo do estagiario para o departamento
A receptividade e a independéncia que me foi dada pela responsavel do
departamento, tal como por toda a equipa, permitiu-me evoluir na execucdo das

tarefas diarias.

Inicialmente as tarefas eram supervisionadas pelos colegas, mas com o passar do
tempo consegui conquistar a autonomia necessaria para evoluir no tipo de tarefas que
me iam passando, o que na minha opinido significava que o meu trabalho tinha sido
bom e como tal consegui transmitir essa confianga para o desenvolvimento das novas

tarefas com mais responsabilidade.

A minha contribuicdo neste departamento foi particularmente especial ao nivel online,
mais precisamente no site. Foi-me dada a formacéo inicial e de seguida o trabalho que
mais realizei foi relacionado com conteudos online o que ajudou bastante a pessoa

responsavel pela plataforma tal como a pessoa responsavel na criagcdo de produto.
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Como estes trabalhos estavam “comigo” foi possivel o desenvolvimento de mais
projectos para a empresa, tal como o desenvolvimento da loja online T/Store, entre

outros.

A desvantagem que apresento € o facto de o estagio ndo ser remunerado, 0 que a
nivel pessoal foi muito dificil e s6 foi possivel de concretizar porque ao longo do
estagio trabalhei em part-time em outra empresa, ficando assim durante todo este

periodo sem folgas, o que foi muito cansativo e desgastante.

Mas esta experiéncia, foi sem dlvida, muito enriquecedora para mim tornando-me
numa melhor pessoa a nivel pessoal e profissional e senti, sempre que o0 meu trabalho

foi reconhecido e foi importante para a empresa.

Por outro lado, no que diz respeito a investigagéo realizada foi possivel concluir e
confirmar que o marketing digital, com a aplicagdo e desenvolvimento das suas
variadas ferramentas é uma forma de trazer receita para a empresa e aumentar
significativamente a sua competitividade, considerando a velocidade com que tudo
acontece actualmente, forcando as empresas a reagir rapidamente as mudangas, para
se posicionarem de forma sustentavel nos mercados hipercompetitivos de hoje.

Portanto, é necessario que as empresas estejam observando esses impactos e
administrando o novo cenario, com o objetivo de antecipar as mudancgas e aproveitar o

maximo de oportunidades.

Estudos futuros

Durante a realizacdo do meu estagio, na area do marketing online havia uma pessoa
responsavel pelo site, design interno e pela realizagcdo de todas as campanhas

Adwords, Pay per Click (PPC), Display e Remarketing

Na altura essa pessoa nao tinha o tempo suficiente para se dedicar a esta area e
como tal optou-se por contratar uma Agéncia de Comunicagéo Digital. Esta agéncia
tem como responsabilidade criar campanhas, monitoriza-las, estar atenta as novas
possibilidades e optimizar o investimento criando relatérios mensais com os resultados
obtidos, que permite ter uma visdo do que correu melhor ou ndo em termos de

campanhas, tal como em que mercados se deve apostar mais.
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Com esta nova contratagdo permitiu um aumento de vendas na ordem dos 15%,
porque ha uma equipa dedicada a aumentar as vendas a tempo inteiro. No entanto,
uma das desvantagens que existe € a comunicacao para o exterior de informagéo e o

fee que se paga a essa agéncia.

Assim, penso que num futuro estudo seria interessante perceber as vantagens e
desvantagens da contratacdo de uma agéncia e todos os custos que acarreta ou
contratar um especialista de marketing digital que se dedicasse a esta area a tempo

inteiro.
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Anexo | — Constituigdo do departamento de Marketing da Tivoli Hotels & Resorts

T- 213 832 670
M- 084 TD1 DES
E: rta.machado@fvolihotels.com

Overall Merkefing Co-ordinsfion

Maria Gomes
Senior Marketing Mansgsr

T:213032 802
M- 082 045 507
E: meris. gomes@ivokhotels.com

PRODUCT AND LOYALTY

» Discovery Loyslty Mansger

= Product and campaign
management

= Trade Marketing

- Socisl Media Management

- Email Marketing

Joana Jesus
Product Management

T:213 832878
E: josns jssus@fvolitiotsls com

PRODUCT MANAGER

+ Creation, disirbution and
communication of products and
campaigns

= E-msil Marketing

- TiStore

Sandra Pereira
Ornfins Marketing

T:212932 882
M- 082 188252
E: sandra persra@tivolhotels.com

ONLINE MARKETING

= Gensral and mobile website

= Online marketing and PPC.
campaigns

Andrea Granja
Customsr Cars & Madis Retstions

T:- 2130832677
M- 082 188 301
E: andrea granjs@ivolhotals. com

CUSTOMER CARE|MEDIA| PR

+ Customer Care

= Media Relstions /Publkc relations
+ Ewenis

F and

Anténio Ramalho
Brand Communication

T-213632683
M:--
E: antonio ramalho@tivolinatels..

ERANDING | MATERIALS
» Brand Mansger

= Promotionsal matsnals

= Image bank & videos

« Intemal Communications

- Sustainsbiity

+  Marketing Accountfar rasort
haotsls

- Markeing Account far ity hatsls
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Anexo Il — Organograma do Departamento de Marketing Vendas da Tivoli Hotels &

Resorts
Office
M +
Ana Vilela
I [
Vendas Lisboa,
Sintra & Vendas Algarve
Coimbra
Jo&o Jasus hado
Diana Soairo =

1 )

1 )

1 '

1 '

L -2

Luis Carvalho
| | Grupos Sintra & 11
Grupos Lisboa Vondas Centro |1 CTUPOSSINE@& 4 GposHTO |
I Seteais 1

Centro Grupos HTC i — :. Anabela André |
Helena Scares Sandra Bem o . 1! sSandralsido 1
| Patricia Gongahves |:_ |
M -

Andreia Silva
Joana Gomes
Catarina Simoes

1 Cristina B. de Mallo
-

Henrique Oliveira

Marcia Leal
Silvia Sebastizo
Joana Pires

Marketing e
Vendas Brasil
Cristian Barnardi

—  Reporie hierdrquice
- - Reporte funcicnal
(tarefas comerciais)
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