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RESUMO

RESUMO

Nas dltimas décadas, o turismo consolidou-se como uma das atividades que mais

tem contribuido para o desenvolvimento de inimeros paises, regides e cidades.

Em Portugal, tornou-se a maior atividade econdmica exportadora, contribuindo
fortemente para o crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) nacional. Tais factos,
espelnam, de forma evidente, a importancia que este deteve no desenvolvimento

socioecondmico do pais, na coesao territorial e na diminuicdo de assimetrias.

Tal como nos anos antecessores, esperava-se que 2020 fosse mais um ano de
exceléncia para o turismo nacional, de alcancar novos recordes e distingGes. Porém, em
marc¢o, com o inicio do surto pandémico de Covid-19, o cenario alterou-se por completo

e rapidamente se tornou num ano dramatico, sem precedentes.

No entanto, em momentos de crise, também surgem oportunidades e novas formas
de as empresas se reinventarem. Esta pandemia, veio acelerar a transformacao digital em

todos os setores, e 0 turismo néo se revelou uma excegéo.

Mais do que nunca, 0s potenciais consumidores turisticos relacionam-se com as
agéncias de viagem e turismo, e com o0s estabelecimentos hoteleiros através das
plataformas digitais. E através deste meio que interagem mutuamente e que partilham

informacdes sobre os produtos e servigos, de forma eficiente e instantanea.

O marketing digital assume aqui um papel de destaque, sendo um verdadeiro
desafio para as empresas turisticas, no ambito da gestdo dos seus canais de promocao,
comunicacéo e distribuicdo. Num mercado altamente competitivo como o do turismo,
torna-se imperativo para as empresas tentarem diferenciar-se das demais, sendo que o
marketing digital pode desempenhar um papel muito importante nesse processo,

afirmando-se como uma vantagem competitiva.

A presente dissertacdo é composta por um estudo sobre a aplicagéo de ferramentas
de marketing digital nas empresas turisticas. E imperatorio abordar esta temética tdo atual,
de forma a avaliar e a perceber como o marketing digital e as respetivas ferramentas estéo

a ser utilizadas neste periodo pos-pandemia, pautada pela recuperacéo turistica.



RESUMO

Como instrumento de recolha de dados, foi utilizado o questionario, sendo que a
amostra do estudo é constituida por cerca de 232 inquiridos, representantes de agéncias

de viagem e turismo e estabelecimentos hoteleiros.

Através dos resultados provenientes do tratamento dos dados, conclui-se que as
ferramentas de marketing digital ainda ndo assumem um papel de relevo junto da maioria
empresas turisticas, especialmente nas de menor dimensdo como as microempresas.
Dispor de um website proprio ou estar presentes nas rede sociais, € insuficiente quando

olhamos para o marketing digital e para as ferramentas associadas como um todo.

Verifica-se que no processo de recuperacdo pos-pandemia, somente uma baixa
percentagem de estabelecimentos hoteleiros e agéncias de viagem e turismo procederam

ao seu investimento, embora a promocao turistica esteja na ordem do dia.

Palavras-chave: turismo; Covid-19; estabelecimentos hoteleiros; agéncias de viagem

e turismo; marketing digital; ferramentas de marketing digital.
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ABSTRACT

ABSTRACT

In the last decades, tourism has been consolidated as one of the activities that has
most contributed to the development of countless countries, regions and cities.

In Portugal, it has become the largest exporting economic activity, contributing
strongly to the growth of the national Gross Domestic Product (GDP). Such facts clearly
reflect the importance it has held in the socio-economic development of the country, in

territorial cohesion and in reducing asymmetries.

As in previous years, it was expected that 2020 would be another year of
excellence for national tourism, to achieve new records and distinctions. However, in
March, with the beginning of the Covid-19 pandemic outbreak, the scenario changed

completely and quickly became a dramatic, unprecedented year.

However, in times of crisis, opportunities also arise and new ways for companies
to reinvent themselves. This pandemic has accelerated digital transformation in all

sectors, and tourism is no exception.

More than ever, potential tourism consumers relate to travel agencies and hotels
through digital platforms. It is through this medium that they interact with each other and
share information about products and services, efficiently and instantaneously.

Digital marketing assumes here a prominent role, being a real challenge for
tourism companies in the management of their promotion, communication, and
distribution channels. In a highly competitive market such as tourism, it becomes
imperative for companies to try to differentiate themselves from others, and digital
marketing can play a very important role in this process, asserting itself as a competitive

advantage.

This dissertation is composed by a study on the application of digital marketing
tools in tourism companies. It is imperative to address this very current theme, in order
to evaluate and understand how digital marketing and its tools are being used in this post-

pandemic period, marked by tourism recovery.

Xl



ABSTRACT

As an instrument of data collection, the questionnaire was used, and the study
sample consists of about 232 respondents, representatives of travel and tourism agencies

and hotels.

Through the results of data processing, it can be concluded that digital marketing
tools do not yet play a major role in most tourism businesses, especially in smaller ones
such as micro-enterprises. Having their own website or being present in social networks

is insufficient when we look at digital marketing and the associated tools as a whole.

It is verified that in the post-pandemic recovery process, only a low percentage of
hotel establishments and travel and tourism agencies proceeded with their investment,

although tourism promotion is on the agenda.

Keywords: tourism; Covid-19; hotel establishments; travel and tourism agencies; digital
marketing; digital marketing tools.
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INTRODUCAO

INTRODUCAO

A presente nota introdutdria inicia-se com uma abordagem ao tema e a pertinéncia
do estudo a realizar, seguindo-se a descricdo do problema e os objetivos estipulados. Na

parte final, é dada a conhecer a estrutura da dissertacao.

O Tema e a Pertinéncia do Estudo

E considerado um setor chave de desenvolvimento socioeconémico tendo vindo a
adquirir uma importancia crescente no espectro econémico do pais, tornando-se, mesmo,
a sua maior atividade econdémica exportadora. Para além do grande contributo para o
Produto Interno Bruto (PIB), o turismo é sinénimo de criacdo de empregos (diretos e
indiretos), captacdo de novos investimentos e, em muitos casos, é o principal agente de

desenvolvimento em territérios de baixa densidade.

O turismo em Portugal, tal como se sucede com os restantes ramos de atividade,
é constituido essencialmente por microempresas, pequenas empresas e medias empresas

(PME), sendo por isso essenciais para o desenvolvimento socioeconémico do nosso pais.

Apesar de toda a sua importancia, a sua conceptualizacdo nao é universalmente
unanime e, por isso, ao longo dos anos, tém vindo a ser estruturados maltiplos conceitos
pelos investigadores, sendo a definicdo da Organizacdo Mundial do Turismo a mais
aceite, designando-o como “...um fendémeno social, cultural e econémico que envolve a
deslocacdo de pessoas para paises ou lugares fora do seu lugar de residéncia habitual por
motivos pessoais ou profissionais. Estas pessoas designam-se por visitantes (que podem
ser turistas ou excursionistas; residentes ou nao residentes) e o turismo tem a ver com as

suas atividades, das quais algumas implicam despesas turisticas” (Barros, 2015).

Até ao inicio de 2020, o turismo a nivel internacional e nacional, viveu um longo
periodo de crescimento, praticamente continuo. Contudo, o surto pandémico provocado
pela Covid-19, no inicio desse ano, veio perpetuar um longo e dramatico periodo para as
economias dos paises, em especial nos que apresentavam uma maior dependéncia das
atividades turisticas, como Portugal. O impacto foi tdo acentuado no setor, que no espaco

de algumas semanas, 0s destinos massificados, caracterizados por um excesso de turismo,
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evoluiram para uma verdadeira auséncia de turistas. Esta reduco drastica deveu-se, em
parte, as medidas de confinamento da populagéo e ao fecho das fronteiras, bem como a
restricdo da aviacédo civil (J. C. Ribeiro, 2020). Como consequéncia, muitas empresas
turisticas declararam insolvéncia ou, de forma a amenizar 0s seus custos, tiveram de

reduzir drasticamente as atividades que desenvolviam a data (Nepal, 2020).

O impacto da Covid-19 torna-se ainda mais evidente quando analisados os dados
referentes a toda a atividade turistica. Segundo os dados do Instituto Nacional de
Estatistica (2021), em 2020, registaram-se cerca de 10,5 milhdes de hdspedes, dos quais
3,9 milhGes eram estrangeiros. Em relacdo a 2019, o melhor ano do turismo em Portugal
até entdo, registaram-se cerca de 27, 0 milhdes de hospedes, dos quais 16,3 milhdes eram
estrangeiros. Este decréscimo significativo de 61,3% e 75,7%, respetivamente, demonstra

bem o impacto que a pandemia teve no setor do turismo e na economia em geral.

Porém, tal como sucede em outras crises, surgem novas oportunidades de as
organizagOes prosperarem, e a recente crise pandémica nao revelou ser uma excecao. A
pandemia veio alterar de forma abrupta as relagdes entre as empresas e 0s seus clientes.
O comportamento do consumidor alterou-se, tornando-se mais exigente e orientado para

0s meios digitais (Arantes et al., 2022).

Deste modo, veio acelerar processos e exigiu dos empresarios uma rapida
adaptacdo e adogdo de novas estratégias, destacando-se, de imediato, a entrada ou reforgo
da presenca no mundo digital, dado que com as limita¢6es provocadas pela pandemia de
Covid-19, a interacdo entre empresa-cliente resumiu-se, necessariamente, ao contacto
digital (Arantes et al., 2022).

A proliferacdo deste ambiente digital contribuiu para que a procura por solu¢bes
de marketing digital adequadas ao tipo de negocio, e ao respetivo produto e /ou servigo,
bem como ao publico-alvo, também aumentasse nos mais variados setores de atividade.
No caso do turismo, as empresas que procuram obter uma vantagem competitiva face ao
mercado altamente competitivo recorrem a estratégias de marketing digital, uma vez que
é 0 meio mais eficiente de promocao e comunicacao que esta ao dispor das empresas e

dos profissionais de turismo (Sarmento et al., 2022).

Associado ao marketing digital estd um conjunto de ferramentas que sdo

essenciais para que a estratégia de comunicacdo e promocéao digital de uma empresa
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turistica obtenha o sucesso desejado. Estas ferramentas permitem segmentar a procura,
gerir a relagdo com o os clientes ou melhorar a rentabilidade financeira da empresa (R.
Costa & Sousa, 2015).

Deste modo, face a importancia que o marketing e a promocéo digital assumem
na atualidade, o presente estudo tem como objetivo abordar a forma como as ferramentas
de marketing digital estdo a ser utilizadas pelas empresas turisticas, particularmente nos
estabelecimentos hoteleiros e agéncias de viagem e turismo, no periodo pds-pandémico,

pautado pela recuperacdo gradual de toda a atividade turistica.

A selecdo deste tema para o presente estudo deveu-se ao facto das duas areas de
conhecimento, o turismo e o marketing digital, despertarem muito o meu interesse. Para
além disso, trata-se de um tema atual e de grande relevancia, que merece ser alvo de

investigagdes cientificas.

Descricdo do Problema
Nos ultimos anos, os meios digitais tém transformado, a nivel global, o turismo,
promovendo toda uma mudanca de paradigma nas estratégias de marketing que sdo
aplicadas no setor (Happ & lvancso-Horvath, 2018). O desenvolvimento dos meios
digitais permitiu que surgissem novas formas de comercializacdo de servicgos e 0 setor do
turismo, em especial, tem beneficiado e evoluido como um todo gracas a esse mesmo

desenvolvimento (Kaur, 2017).

Esta transformacdo digital tornou-se ainda mais notoria com o surgimento da
pandemia Covid-19. Com os sucessivos confinamentos e restricdes a livre circulacdo
entre paises, as organizacOes turisticas estiveram encerradas por longos periodos, tendo
sido necessario procurar solucdes alternativas de chegar aos potenciais clientes. Assim,
as solucdes digitais muito rapidamente se tornaram no instrumento essencial de

comunicagéo entre as empresas e os clientes (Arantes et al., 2022).

A par da digitalizacdo, o marketing digital e as estratégias de promogéo
comunica¢do também adquiriram uma importancia crescente nos diversos setores de

atividade, ndo sendo o turismo uma excecao.
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No entanto, a nivel nacional, a informag&o sobre o recurso ao marketing digital e
as respetivas ferramentas por parte das empresas turisticas € ainda reduzida,
especialmente nas microempresas, pequenas e médias empresas (PME). Partindo deste
pressuposto, o presente estudo pretende avaliar o recurso ao marketing digital por parte
das empresas turisticas e a utilizacdo das respetivas ferramentas que compdem esta

vertente do marketing.

Objetivos do Estudo

No atual periodo, tal como acontece em outras atividades economicas, a
recuperacdo das empresas e negdcios turisticos exige uma abordagem mais digital do que
nunca, dado que os turistas acedem cada vez mais a canais moveis e plataformas online

para procurarem informac6es detalhadas sobre os produtos e servicos turisticos.

Posto isto, é essencial que as organizagdes estejam presentes no mundo digital, e
que parte dessa presenca se traduza numa aposta em marketing digital, dado que isso

podera significar uma vantagem competitiva face aos demais concorrentes.

Partindo deste pressuposto, a elaboracdo do presente estudo tem como principal
objetivo avaliar, no panorama nacional, a utilizacdo de ferramentas de marketing digital
pelas empresas turisticas (estabelecimentos hoteleiros e agéncias de viagens e turismo),

no atual periodo de recuperacéo turistica.
Além deste objetivo primordial, o estudo é composto por cinco objetivos secundarios:

1) Perceber se houve um maior investimento em marketing digital no atual periodo de
recuperacdo turistica, po6s pandemia COVID-19;

2) Perceber quais as ferramentas de marketing digital mais importantes para as empresas
turisticas;

3) Entender se a sua utilizagéo varia consoante a dimenséo de empresa;

4) Avaliar se a aplicagédo de search engine marketing (SEO) tem um impacto direto na
comercializacdo de produtos ou servigos turisticos;

5) Perceber se os contedos partilhados nas redes sociais tém um impacto direto na

comercializa¢do de produtos ou servigos turisticos.
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Estrutura da Dissertacao
A dissertacao encontra-se segmentada em duas partes, sendo que a primeira parte

é constituida pela revisdo de literatura e a segunda parte pelo estudo empirico.

A primeira parte, a revisao de literatura, esta subdividida em cinco capitulos: (1)
Turismo; (2) Empresas Turisticas; (3) Marketing; (4) Marketing digital; (5) Ferramentas
de Marketing Digital.

O capitulo inicial €é relativo ao turismo (1), nele é abordado o seu conceito e o de
produto turistico, e é feita uma andlise a evolucdo do turismo. J& no segundo capitulo,
empresas turisticas (2), procede-se a descricdo dos estabelecimentos hoteleiros, assim
como das agéncias de viagem e turismo. Sao retratadas as tipologias que caraterizam

ambos 0s tipos de empresas, bem como a legislacdo em vigor.

Relativamente ao capitulo do marketing (3), inicia-se com uma abordagem a
evolucdo do marketing, seguindo-se 0 seu conceito e, por ultimo, um enfoque no
marketing turistico. O capitulo do marketing digital (4) comeca com uma breve analise a
evolucdo da Web, intrinsecamente ligada ao desenvolvimento do marketing digital,

prosseguindo-se para 0 seu conceito e ainda o seu papel no turismo.

Quanto ao ultimo capitulo desta primeira parte, relativo as ferramentas de
marketing digital (5), sdo abordadas as diferentes ferramentas que poderdo ser aplicadas
nas empresas turisticas, nomeadamente o website, o customer relationship management,
0 email marketing e as newsletters, o search engine marketing e as suas duas vertentes,
search engine optimization (SEO) e search engine advertising (SEA) e, por ultimo, o
social media marketing, que também ira incidir nas principais redes sociais (Facebook,
Instagram, Youtube, TikTok, LinkedIn e ClubHouse).

Ja na segunda parte, o estudo empirico, é subdividido em trés capitulos: (6)
Metodologia de investigacdo; (7) Analise de dados e discussdo de resultados; e (8)

Conclusao.

A metodologia de investigacdo (6) inicia-se com a formulacdo das hipoteses do

estudo e a elaboracdo do modelo conceptual, seguindo-se a identificacdo da populacéo e
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a selecdo da amostra. Para finalizar, procede-se com a escolha de medidas e instrumentos

necessarios para a recolha de dados.

Segue-se o capitulo relativo a analise de dados e discussdo de resultados (7), no
qual séo descritos, primeiramente, os procedimentos necessarios para analise dos dados,
que depois irdo permitir efetuar o teste das hipdteses, formuladas no capitulo anterior, e,

por fim, a discussdo desses mesmos resultados.

Relativamente ao ultimo capitulo desta segunda parte, a conclusao (8), é efetuado
um resumo final dos resultados obtidos no estudo e realgados os contributos que os
mesmos poderao ter junto das empresas turisticas. Sdo ainda abordadas as limitagcdes que
foram surgindo ao longo do estudo e sugeridas novas linhas tematicas para investigacdes

futuras.
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1. TURISMO

O primeiro capitulo da revisdo de literatura inicia-se com uma abordagem ao
conceito de turismo, elaborado por diversos autores com perspetivas e orientacdes
distintas. Posteriormente, é abordado o conceito de produto turistico, no qual se inclui o
sistema de Smith. Por fim, € descrita a evolucdo turistica em Portugal, tendo por base o
periodo anterior & pandemia (até 2019); o turismo durante a pandemia (2020-2021) e a

recuperacdo turistica no pés pandemia (2022 em diante).

1.1. Conceito de Turismo

O turismo é muito complexo, podendo ser explicado pelo facto de ser uma
atividade tdo complexa e multifacetada. Tal complexidade, também abrange o seu préprio
conceito, dado que ndo existe um que seja universalmente aceite, sendo por isso

interpretado e estruturado de diferentes formas, por diversos autores.

Das multiplas definicdes que foram concebidas, destaca-se a que é mais
frequentemente utilizada e difundida, da Organizagdo Mundial do Turismo (OMT),
adotada em 1994, que compreende o turismo como “o conjunto das atividades que os
individuos realizam durante as suas viagens e estadas em locais fora do seu ambiente
habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidades de lazer,
negocios ou outras” (OMT, 2008).

A primeira definicdo de turismo surgiu em 1910 através do economista austriaco
Herman von Schullern Zu Schrattenhfen, definindo-o como “o conceito que compreende
todos os processos, especialmente econdmicos, que se manifestam na chegada,

permanéncia e saida do turista de um determinado municipio, pais ou regido” (Barretto,

1997, citado em Marques & Santos, 2011, pp.237).

Desde entdo, o conceito tem vindo a ser abordado através de inimeras perspetivas.
Muitos investigadores, conceptualizam-no baseando-se em diferentes areas e integram
diversas atividades, motivagdes ou necessidades (Cunha, 2010; J. H. S. M. Marques &

Santos, 2011). A atividade turistica envolve um conjunto vastissimo de areas do
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conhecimento, onde se inclui, por exemplo, a Sociologia, Antropologia, Psicologia,
Economia ou a Geografia (Bernardo, 2013).

Para Mathieson e Wall (1982, citado em Umbelino, 2017, pp.5) o turismo deve
ser visto como um “...movimento temporario de pessoas para fora dos seus locais
habituais de trabalho e residéncia, as atividades desenvolvidas durante as suas
permanéncias nesses destinos e as facilidades criadas para satisfazer as suas

necessidades.”

Desenvolveram-se conceitos com base na antropologia e na sociologia,
destacando-se Kaspar (1981, citado em Cunha, 2010, pp.11) que designa o turismo como
0 “ ...conjunto das relacdes e fendmenos resultantes da viagem e da estada de pessoas
para as quais o lugar da estada ndo € nem a residéncia principal e duravel nem o lugar

usual de trabalho.”

Numa perspetiva econdmica, Lage & Milone (1998) designam o turismo como
um conjunto de vaérias atividades econémicas onde se incluem os transportes, 0s
estabelecimentos de hospedagem, as agéncias de viagem e préaticas de lazer, assim como

outras acdes que geram riqueza e criam empregos.

Para Tribe (1997, pp.641) o turismo resulta da ““...soma dos fendmenos e relagoes
resultantes da interacdo nas regifes emissoras e recetoras, dos turistas, fornecedores de
negdcios, governos, comunidades e ambientes.” Com esta definigdo, o autor salienta a
complexidade em que o turismo estd envolto, ndo podendo ser retratado como uma

simples construgdo social, ou um comportamento.

O turismo também ¢ interpretado como um sistema e sao Vvarios os autores que 0
abordam dessa forma. Na figura 1, esta presente um dos principais sistemas turisticos, o
modelo de Neil Leiper, que descreve o turismo como um “... sistema que envolve a
viagem voluntaria e a estada temporaria de pessoas fora do seu local habitual de
residéncia, por uma ou mais noites, com a excecao das viagens realizadas com fins
remuneratérios. Os elementos deste sistema sdo 0s turistas, as regides geradoras de
turismo, as rotas de transito, as regides de destino e a industria turistica.” (Leiper, 1979,

pp.404).
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Figura 1. Sistema Turistico de Neil Leiper

Departing Travellers
Traveller . . Tourist
Generating Transit Route Region Destination
Region Region

Returning Travellers

Environments: Human, Socio-Cultural, Economical,
Technological, Physical, Political, Legal, etc.

Fonte: Adaptado de Leiper (1990, citado em Zillinger, 2007, pp.34)

Este sistema de Leiper, destaca-se pela simplicidade e aplicabilidade abrangente, bem
como pela forma 0til de visualizar o sistema turistico, sendo essas as suas principais

vantagens salientadas por Lohmann (2004).

Outro conceito de turismo enquanto sistema surgiu por Mario Beni (1997, citado
em Netto, 2005, pp.89), designando-o como ““...um sistema composto por trés conjuntos:
conjunto das relagcbes ambientais (com os subsistemas ecolégico, social, econémico e
cultural); conjunto da organizagdo estrutural (com os sistemas superestrutura e
infraestrutura) e o conjunto das acBes operacionais (com os subsistemas mercado, oferta,

procura, producao, distribuicdo e consumo)”, visivel na figura 2.
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Figura 2. Sistema Turistico de Mario Carlos Beni
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Fonte: Adaptado de Beni (1997, citado em Guimardes & Santos, 2014, pp.62)

Na opinido de Cunha (2010, pp.19) as defini¢cdes existentes ndo se adequam nem
englobam a totalidade do turismo, por isso define-o como “... o conjunto das atividades
licitas desenvolvidas por visitantes em razao das suas deslocacdes, as atracdes e 0S meios
que as originam, as facilidades criadas a satisfazer as suas necessidades e os fendmenos

e relacdes resultantes de umas e de outras.”

Segundo Leiper (2004), todas estas interpretacdes que d@o origem aos diversos
conceitos de turismo existentes sdo importantes e Gteis, a partir do momento em que sdo

aplicadas de forma logica.

1.2. Produto Turistico

Independentemente do tipo de indUstria, um produto é desenvolvido com o intuito
de satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. No caso particular do turismo, este
engloba um numero gigante de empresas e instituicdes publicas e privadas que estimulam
a criacdo de produtos para viagens, alojamentos, atividades e comodidades nos destinos,

sob a forma de produtos turisticos.
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O desenvolvimento de um produto turistico inicia-se com o surgimento de uma
ideia, seguindo-se uma analise de negdcio, teste de mercado e, por ultimo, a sua
comercializacdo. Porém, este desenvolvimento ndo é sinbnimo de introduzir novos
produtos no mercado, também se incorpora o rejuvenescimento dos ja existentes, sempre

tendo por base as necessidades e desejos dos turistas (Melese & Belda, 2021).

Tal como acontece com a prépria definicdo de turismo, também a de produto
turistico ndo retne consenso entre os diversos autores. Porém, existe uma interpretacao
comum de que os produtos deverdo ter a capacidade para atrair turistas que procuram

atividade de lazer ou de negocios (Xu, 2010).

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) (2019, pp.19), define produto
turistico como “... a combinagdo de elementos tangiveis e intangiveis, como 0s recursos
naturais, culturais e antrépicos, assim como as tragdes turisticas, as infraestruturas, 0s
servicos e as atividades em torno de um centro de interesse especifico que representa a
esséncia do plano de marketing de um destino e cria uma experiéncia turistica completa,
com elementos emocionais para 0s potenciais clientes. Um produto turistico tem um ciclo
de vida e comercializa-se através dos canais de distribuicdo, que também fixam o seu

preco.”

Nas palavras de Brayley (1990), um produto turistico designa uma experiéncia
que é capaz ndo sé de satisfazer as necessidades apresentadas pelos consumidores, como
também de ajudar a satisfazer os objetivos das empresas.

S. Smith (1994), refere que o produto turistico resulta da conjugacdo de cinco
elementos que funcionam como um conjunto de circulos concéntricos, figura 3. A
progressdao dos elementos desde o nucleo, planta fisica, até a ultima camada,
envolvimento, correlaciona-se com diminuicdo do controlo direto no ambito da gestéo,
com o aumento do envolvimento dos consumidores e 0 aumento da tangibilidade. Todos
0s produtos turisticos incorporam estes cinco elementos, no entanto a importancia de cada

um varia consoante o produto turistico em questao.
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Figura 3. Os Elementos do Produto Turistico

Planta Fisica
Servicos

Hospitalidade

Liberdade de
Escolha

Envolvimento

Fonte: Adaptado de S. Smith (1994)

Para que um produto satisfaca, em pleno, as diversas necessidades dos turistas, é
necessario que cada elemento esteja devidamente concebido e interligado com o0s

restantes, de modo a criar uma sinergia entre todos (Xu, 2010).

O primeiro elemento do sistema de S. Smith (1994) é a planta fisica que se
encontra no nucleo e representa as infraestruturas, os locais ou 0s recursos naturais que
compdem o produto turistico, sendo exemplos a presenca de um determinado rio ou um

resort. Este elemento também inclui o clima e ainda as infraestruturas de apoio turistico.

Os produtos turisticos, para além da planta fisica, necessitam do contributo dos
servicos. Deste modo, os servigos sdao o segundo elemento e dizem respeito a elaboracao
de diversas tarefas necessarias para satisfazer as necessidades e desejos dos turistas. No
caso de um hotel, ha um vasto conjunto de servigos que tém de ser prestados e véo desde

a rececdo dos turistas, a limpeza e manutencao do préprio hotel.

No entanto, por mais que um servico seja de elevada qualidade néo é suficiente e
dai surge a necessidade do terceiro elemento, a hospitalidade. Neste sentido, é
fundamental transmitir hospitalidade aos turistas, isto €, executar as mudltiplas
funcGes/tarefas de forma calorosa, com uma atitude positiva. Por outras palavras, trata-se

de “dar as boas-vindas” aos turistas que chegam a uma determinada comunidade.
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O elemento que se segue € a liberdade de escolha, refere-se ao leque de opcGes
que o turista tem ao seu dispor, de modo que a experiéncia seja 0 mais satisfatoria
possivel. O nivel de liberdade de escolha varia consoante o tipo de viagem (lazer,
negocios, religiosa, entre outras), o orcamento disponivel, a experiéncia e 0s
conhecimentos prévios, e a confianca do turista. Importa ainda salientar que a liberdade
de escolha abrange também a selecdo do estabelecimento hoteleiro, restaurante ou da

companhia aérea na qual pretende fazer a viagem.

O altimo dos cincos elementos que compdem o sistema circular de S. Smith (1994)
é o envolvimento, que consiste na participacdo do turista no proprio produto turistico, a
um determinado nivel e momento. Pode englobar um conjunto de atividades e programas

que estimulem o interesse, a imaginacgdo e o entusiasmo do turista.

O envolvimento em harmonia com os outros elementos (planta fisica, servico,
hospitalidade e liberdade de escolha) gera um produto turistico de qualidade capaz de

responder as necessidades dos turistas.

Para R. Costa & Sousa (2015), a qualidade do produto e do servigo turistico
depende, em boa parte, de elementos impossiveis de controlar aquando a sua producéo,
sendo que, por um lado, fica dependente do gosto pessoal e da reacdo do proprio cliente
e, por outro lado, existe uma dependéncia face a questdes climatéricas, politicas e outras

ligadas ao meio em que 0 mesmo é prestado.

1.3. Panorama Turistico em Portugal

O turismo, desde o inicio do presente século, é considerado uma pec¢a chave no
desenvolvimento socioecénomico do nosso pais, adquirindo, progressivamente, um papel
cada vez mais relevante no seio das atividades economicas, desenvolvidas no contexto

nacional.

Portugal, enquanto destino assumiu-se com uma marca de elevada notoriedade,
em termos internacionais, sendo apontado como um exemplo de inovacao,
desenvolvimento e de qualidade. Gragas as estratégias bem sustentadas, aos
investimentos realizados, aos produtos e servicos turisticos prestados com qualidade, &

sustentabilidade e a autenticidade, 0 nosso pais assumiu um lugar de destaque no ranking
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dos destinos, a nivel mundial (Correia & Homem, 2018). Prova disso, sdo os diversos
prémios e distingdes internacionais que tem recebido ao longo dos anos, tendo sido
considerado o “Melhor Destino Turistico do Mundo”, por trés anos consecutivos, de 2017

a 2019, nos World Travel Awards (WTA).

Estatisticamente, 2019 veio a confirmar-se como o melhor ano para o turismo
nacional, ultrapassando os melhores registos estabelecidos até entdo. Contudo, o ano de

2020 espelhou uma realidade totalmente inversa, tendo sido catastrofico para o turismo.

Com o crescimento dos casos de Covid-19 a nivel global, a generalidade dos
paises, incluindo Portugal, adotou um conjunto de medidas com vista a atenuar esse
mesmo aumento. Neste sentido, foram impostos sucessivos periodos de quarentena,
fechadas fronteiras e restringiram-se totalmente as viagens internacionais, regionais e
locais, o que gerou, de imediato, efeitos nocivos na economia, e, em especial, em todo o

sistema turistico.

Os dados estatisticos apresentados pelo Turismo de Portugal (2021), demonstram
com exatiddo a magnitude desta pandemia no sistema turistico, refletindo-se, numa
reducdo vertiginosa no niumero de dormidas em territorio nacional e nos proveitos globais

relativos a toda a atividade turistica.

No que concerne ao nimero de dormidas, o grafico 1, evidencia um claro
crescimento de 2016 a 2019, tanto por turistas nacionais, como também por turistas
estrangeiros, totalizando, nesse periodo, um acréscimo superior a 11 milhdes de
dormidas. Porém, com a pandemia, em 2020, os nimeros reduziram de forma abrupta,
para um total de 25, 8 milhdes de dormidas, sendo que, ao contrario do que se verificou
de 2016 a 2019, o numero de dormidas por turistas nacionais foi superior aos de turistas

estrangeiros.
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Gréfico 1. Dormidas em Portugal (em milhdes de euros)
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Fonte: Adaptado de Turismo de Portugal (2021)

Relativamente aos proveitos globais, o grafico 2, revela a mesma tendéncia de

crescimento no periodo compreendido entre 2016 e 2019, chegando aos 4295,8 milhdes

de euros em 2019. J& em 2020, verificou-se uma reducéo vertiginosa, traduzindo-se num

total de 1445,7 milhdes de euros em proveitos globais e uma variagdo negativa de 66,30%

face ao ano anterior.

3103,8 M

Grafico 2. Proveitos Globais (em milhdes de euros)
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Fonte: Adaptado de (Turismo de Portugal, 2021)

21



PARTE | - REVISAO DE LITERATURA
TURISMO

O presente ano é apontado como o0 ano da retoma do turismo internacional e 0s
dados disponiveis tém vindo a demonstrar essa mesma recuperacdo. No inicio do ano, em
fevereiro, registaram-se cerca de 2.937,2 milhdes de dormidas, quando no igual periodo
de 2021, os valores totalizavam cerca de 468,4 mil dormidas (Turismo de Portugal,
2022a).

Os dados mais recentes, de junho, revelam um crescimento exponencial do
turismo, sendo ja equiparado a anos de pré-pandemia. Nesse més, registaram-se cerca de
2,7 milhdes de hospedes e 7,2 milhdes de dormidas, 0 que corresponde a aumentos
exponenciais na ordem dos 97,3% e de 110,2%, respetivamente, face a 2021. Em
comparagdo com o més homologo de 2019, verificaram-se pequenas diminuicdes de 2,6%

e 0,4%, respetivamente.

Relativamente aos proveitos totais, estes sofreram um aumento de 157,0% para
545,4 milhdes de euros face a 2021 e, comparativamente, a junho de 2019, registou-se

um aumento de 17% (Turismo de Portugal, 2022b).

Para além destes numeros, importa frisar algumas propensdes que marcam a
retoma turistica. Neste sentido, assiste-se a um reforco na necessidade de acelerar a
implementacdo do turismo sustentivel, de forma coletiva, sendo visto como uma
“...oportunidade de transformar o sistema global do turismo de acordo com os Objetivos

de Desenvolvimento Sustentavel” (Gossling et al., 2020, p.15).

No que concerne a procura turistica, esta devera ficar marcada por uma maior
suscetibilidade face a fatores como a sustentabilidade, a consciencializagcdo e as
tecnologias digitais e contactless. A procura pelo turismo de natureza e bem-estar, assim
como por atividades ao ar livre e por destinos ndo massificados, também marcardo a

procura turistica no pés-pandemia (Garcez et al., 2021).

O IPDT (2022) refere que portugueses deverdo manter a tendéncia de viajar para
destinos nacionais, embora as viagens internacionais também devam registar um
acréscimo. Em 2022, face a privagéo do contacto com familiares e amigos causado pela
pandemia, as viagens em grupo deverdo ser uma tendéncia, pelo que as empresas

turisticas e destinos deverao criar atividades e pacotes turisticos especificos para estes.
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Assim, face a esta nova realidade, é essencial adotar estratégias, enquadradas a
nova realidade e capazes de responder, de forma répida, as necessidades e desejos dos

novos turistas (Garcez et al., 2021).

Apesar do periodo muito conturbado pelo qual o sistema turistico tem vindo a
passar nos ultimos dois anos, a histéria demonstra-nos que durante as crises também
surgem oportunidades para 0s negdcios prosperarem a longo prazo. Nesta crise
epidémica, muitos empresarios viram-se forcados a adotar estratégias que dinamizassem
0s seus negacios, das quais se destaca a entrada e fortalecimento da sua presenca no

mundo digital e a adog¢do de estratégias de marketing (Sarmento et al., 2022).
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2. EMPRESAS TURISTICAS

No presente capitulo serdo caraterizados os dois tipos de empresas turisticas que
estéo na base do estudo, os estabelecimentos hoteleiros e as agéncias de viagem e turismo.
Serdo abordadas as suas tipologias, a legislagdo em vigor e no caso das agéncias de

viagem e turismo, serdo descritas as atividades que estas poderdo desenvolver.

2.1. Estabelecimentos Hoteleiros

Os estabelecimentos hoteleiros sdo a base da hotelaria e do turismo em geral. A
indUstria hoteleira € muito vasta e esta presente em todo o territério, disponibilizando um
leque de produtos e servicos que, de forma direta ou indireta, ttm influencia nas

populacdes.

Segundo o Diario da Republica, 1°. Série-N°16- 23 janeiro de 2014, os
alojamentos turisticos assumem a designacdo de empreendimentos turisticos, e podem
apresentar uma das seguintes tipologias: estabelecimentos hoteleiros; aldeamentos
turisticos; conjuntos turisticos; estabelecimentos de turismo de habitacdo;

estabelecimentos de turismo em espaco rural e parques de campismo e caravanismo.

O presente estudo é focado nos estabelecimentos hoteleiros, sendo por isso a Unica
tipologia que serd aprofundada. Segundo o Turismo de Portugal, s&o
“...empreendimentos turisticos destinados a proporcionar servi¢os de alojamento e outros
servigos acessorios ou de apoio, com ou sem fornecimento de refei¢fes, e vocacionadas
auma locacao diaria. Existem trés grupos de estabelecimentos hoteleiros com as seguintes

categorias: hotéis; hoteis-apartamentos; pousadas.”

Goryushkina et al. (2016) , considera-os uma organizacdo que atribui o direito de
residir tendo por base a celebracdo de um contrato comercial e disponibiliza as instalagdes
e servigos que dispde. Sdo organizagdes que variam devido a um conjunto de critérios,
dos quais se destaca o nivel, a variedade e o precos dos servicos, bem como a sua

localizagéo e o tipo de operacédo, anual ou sazonal.
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Constituem-se como um tipo de estabelecimentos muito particulares que
requerem um conjunto de recursos humanos que assegurem um servico de qualidade, de

forma consistente (Goryushkina et al., 2016).

Porém, ndo basta a um estabelecimento hoteleiro dispor de bons colaboradores
para que seja bem-sucedido, é necessario que apresente qualidade ao nivel das suas
instalacBes, conforto e uma boa imagem. Neste sentido, € essencial que 0s servigos
prestados sejam de elevada qualidade com o intuito de corresponderem ou excederem as
expetativas dos seus clientes, de modo que as suas necessidades sejam colmatadas e o
sucesso do hotel esteja garantido (Goryushkina et al., 2016).

2.2. Agéncias de Viagens

Thomas Cook, em 1841, realizou a primeira viagem coletiva de forma organizada,
sendo conhecida como a primeira acdo de intermediacdo turistica (Barros, 2015; Silva &
Sousa, 2018).

As agéncias de viagens contribuem fortemente para a evolucédo e desenvolvimento
dos destinos e das empresas turisticas, dado que desempenham um papel essencial no
sistema de distribuicdo do turismo, pois ndo sé estdo inseridas no processo de construcao,
adaptacdo e transacdo de maultiplos servigos, como potenciam aos fornecedores 0 acesso
ao mercado e ainda providenciam ao consumidor um lugar para a aquisicao de produtos
turisticos (Lee & Cranage, 2017).

Assumem uma funcdo de retalhista muito importante na distribuicdo e/ou
comercializa¢do dos produtos turisticos, sendo um elo entre 0s consumidores e 0s mais
diversos produtores de servicos turisticos como alojamentos, transportes, aluguer de
viaturas ou 0 mais variado tipo de ingressos. A par disto, também organizam viagens
especificas feitas a medida dos clientes e disponibilizam servigos secundarios relativos
aos cambios, seguros ou tratamento de vistos (Carrasqueira, 2021; Silva & Sousa, 2018;
Silveiro et al., 2020).

A partir do inicio do presente século, derivado ao desenvolvimento do turismo e
das tecnologias de informagéo e comunicacado, verificou-se uma alteracdo do paradigma

das AVT's, que resultou no surgimento das agéncias de viagens online (OTAs) (Law et
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al., 2004). Estas, constituem-se como um tipo de agéncia exclusivamente em formato
online e dedicam-se a venda de produtos turisticos (por exemplo, alojamentos, voos e
pacotes de férias) através de um website proprio ou por via de uma aplicacdo movel
(Carrasqueira, 2021; Talwar et al., 2020).

Em Portugal, segundo a alinea b) do n.° 1 do artigo 2.° do Decreto-Lei n.° 17/2018,
de 8 de marco, as AVT s correspondem a pessoas singulares ou coletivas que atuem como
operador e desenvolvam as atividades mencionadas no n.° 1 do artigo 3.° do presente

decreto-lei:

a) A organizacdo e venda de viagens organizadas e a facilitacdo de servicos
de viagem conexos, quando o facilitador receba pagamentos do viajante,
respeitantes aos servigos prestados por terceiros;

b) A representacdo de outras agéncias de viagens e turismo, nacionais ou
estrangeiras, bem como a intermediacéo na venda dos respetivos produtos;

c) A reserva de servicos em empreendimentos turisticos e em
estabelecimentos de alojamento local;

d) A venda de bilhetes e reserva de lugares em qualquer meio de transporte;

e) A rececdo, transferéncia e assisténcia a turistas.

Importa ainda salientar que, segundo o n.° 1 do artigo 4.°, somente as pessoas
singulares ou coletivas inscritas no Registo Nacional das Agéncias de Viagens e Turismo
(RNAVT) podem desenvolver as atividades estipuladas no n.° 1 do artigo anterior em

territério nacional.

29



Péagina propositadamente deixada em branco

30



PARTE | - REVISAO DE LITERATURA
MARKETING

3. MARKETING

31



Péagina propositadamente deixada em branco

32



PARTE | - REVISAO DE LITERATURA
MARKETING

3. MARKETING

O presente capitulo inicia-se com a evolucdo do marketing, desde o inicio do
século XX, tendo por base uma abordagem descritiva as cinco eras geracionais do
marketing, de Philip Kotler. Segue-se a conceptualizagdo do marketing por diversos
autores, partindo de diferentes pontos de vista, e uma breve interpelacdo ao marketing-
mix. Por ultimo, € retratado o marketing turistico, mais especificamente, a sua definicao

e a importancia que apresenta para a competitividade das empresas turisticas.

3.1. Evolugéo do Marketing

Na esséncia do marketing encontramos o processo de comercializacdo/troca. No
entanto, atualmente, este processo ndo se resume a simples transferéncia de produtos, ou
prestacdo de servigos, entre uma determinada empresa e o cliente. Hoje, o cliente assume

um papel central em todo esse processo.

Todas estas alteracfes no marketing até aos dias de hoje, ndo surgiram nos tltimos
anos, foi o culminar de uma evolugéo constante, iniciada no século XX (B. Ferreira et al.,
2011).

Para se compreender melhor toda esta evolucéo, Philip Kotler, considerado o pai
do marketing, juntamente com Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan classificam o
marketing em cinco eras evolutivas, figura 4. Todas elas sdo marcadas por avangos
tecnoldgicos ou por acontecimentos histéricos, que alteraram o paradigma da propria

sociedade até entdo.
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Figura 4. Evolucdo do Marketing
Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Marketing Marketing Marketing Transicdo do Tecnologia
centrado no centrado no centrado no tradicional paraa
produto cliente ser humano para o digital Humanidade

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2021)

A primeira fase, marketing 1.0, surgiu no inicio do século XX, numa época
pautada pela padronizacdo e no consumo em massa. O foco das empresas centrava-se no
produto e ndo havia critérios para 0 consumo, em termos praticos consumia-se tudo o que
o mercado oferecia, independentemente das caracteristicas dos préprios produtos ou
servicos (Suarez, 2018).

Foi também nesta era que se desenvolveram os conceitos basilares do marketing
orientados para o produto e na gestdo do ciclo de vida, assim como a criagdo dos quatro
P’s de McCarthy: product (produto), price (preco), place (distribuicdo) e promotion
(promocao) (Kotler et al., 2021).

Posteriormente, na década de 80, surge o marketing 2.0 e o foco passou a ser o
cliente e ndo o produto, como se verificava na época anterior. As empresas comegaram a
procurar satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, ao mesmo tempo que tentavam

a sua retencao e fidelizacao a longo prazo (Suéarez, 2018).

Para tal, comecaram a estabelecer-se relagdes entre as empresas e 0s seus clientes,
em muito gracas a implementacdo de centros de apoio ao cliente e a Web 2.0, dado que
0s meios digitais permitiam, ndo s6 que os clientes partilhassem o seu feedback sobre os

produtos/servigos, como também possibilitava a criacdo de contetdos (Suarez, 2018).

Nesta era, 0s 4P’s fundamentais do marketing comegaram a nao ser suficientes
para o desenvolvimento de modelos de gestdo e estratégias necessarios para fazer face ao
desequilibrio existente na época entre a oferta e a procura. Deste modo, sdo introduzidos
novos elementos as estratégias de marketing, nomeadamente a segmentacdo, a
identificacdo do publico-alvo (também designado por target) e o posicionamento
(Chakravorti, 2010; Kotler et al., 2021).
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J& no final dos anos 2000, ap6s a crise financeira global de 2007, surge o
marketing 3.0. Nesta nova era, o cliente mantém o seu papel de relevo adquirido
anteriormente, mas comeca a avaliar a presenca de valores éticos e de responsabilidade
social (Suarez, 2018).

E uma era marcada pelo acesso democratizado & informagéo e pela desconfianca
para com as empresas que se focavam simplesmente nos lucros, que desprezavam a
criacdo de produtos e servi¢cos com impactos positivos na sociedade e no ambiente (Kotler
et al., 2021). Deste modo, os clientes, para além de pretenderem satisfazer as suas
necessidades, procuram satisfazer os seus sentimentos e valores. Esta alteragdo de
paradigma leva a que as empresas comecem a associar valores aos seus produtos ou

servicos (Suarez, 2018).

Atualmente, a sociedade tem elevado esta mesma importancia e cada vez mais as

questdes sociais e ambientais estdo na ordem do dia.

O marketing 3.0, baseou-se na criagdo de produtos, servicos e culturas
empresariais que integram e espelham valores humanos. No entanto, verificaram-se
avancos tecnologicos significativos que alteraram as préaticas do marketing, tornando-o
muito mais digital. Todas estas mudancas, justificaram uma nova abordagem ao
marketing, e assim, em 2016, surgiu o marketing 4.0. E uma era marcada pela utilizagéo,
em paralelo, do online e do offline entre as organizacbes e os consumidores (Kotler,
Kartajaya, et al., 2017).

As empresas tornam-se mais flexiveis e adaptam-se rapidamente as tendéncias
sociais, de mercado onde estdo inseridas e as mudancas tecnoldgicas. A par disto, no
marketing 4.0, é reforcada a criacdo de relagdes duradouras com os clientes, bem como a
sua plena satisfacéo, levando a que estes se tornem defensores e promotores das proprias

marcas/empresas (Wereda & Wozniak, 2019).

Importa ainda referir que, com o marketing digital, os marketers acompanham
toda a jornada dos consumidores de forma mais detalhada e proxima destes. Este
acompanhamento, é realizado desde 0 momento em que 0s consumidores tém a
necessidade/desejo de adquirir o produto/servigo, até ao seu feedback final, dado, por
exemplo, nas redes sociais (Wereda & Wozniak, 2019). Para Magées (2019, p. 315), o
marketing digital diferencia-se do marketing tradicional pela utilizacdo das novas
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tecnologias de comunicacdo e nesse sentido ““...foca-se na forma como a empresa usa a
internet e outras formas de comunicacdo digital, como o email e o telemovel, para

interagir com os seus stakeholders, com vista a atingir os seus objetivos de marketing.”.

A mais recente era evolutiva, conhecida como marketing 5.0, surgiu em 2021, e
baseia-se na centralidade do ser humano no marketing 3.0 e uso do digital no marketing
4.0. Compreende a “...aplicacao de tecnologia humanizada (abordagem humanizada das
tecnologias- por imitacdo do ser humano) de forma a criar, comunicar, cumprir e

potenciar valor em todo o percurso do cliente” (Kotler et al., 2021, p.19).

Tal como nas eras anteriores, também na era 5.0 se assiste a um processo de
evolucdo no marketing, no qual se realizam adaptacdes a sua estratégia com o intuito de
acompanhar as necessidades dos consumidores que se alteraram com a presen¢a da
Covid-19, dado que veio acelerar fortemente a digitalizacdo. Assim, esta nova era €
composta por trés elementos que se relacionam entre si: marketing preditivo; marketing
contextual e marketing aumentado. Sendo que estes elementos tém por base duas
disciplinas organizacionais: o marketing orientado por dados e o marketing agile
(Chantamas, 2021; Gonzélez-Ferriz, 2021; Kotler et al., 2021).

Engloba um conjunto de tecnologias onde se incluem a inteligéncia artificial (1A),
a realidade aumentada (RA), realidade virtual (RV), robética, internet das coisas,
conhecida como internet of things (IOT) e blockchain (Kotler et al., 2021).

Estas cinco fases do marketing, em parte, ocorreram gragas a um conjunto de
avangos tecnoldgicos que possibilitaram dar esse mesmo “salto” ao longo do tempo. A
partir do marketing 3.0, até ao mais recente, marketing 5.0, a World Wide Web, ou apenas
Web, deteve um papel importantissimo nessa mesma progressdao, em especial, na

digitalizacdo do marketing e, por isso, sera abordada no capitulo seguinte.

3.2. Conceito de Marketing

O processo continuo de desenvolvimento e mudanca dos negdcios e da tecnologia
ndo permite que haja um conceito unanime entre os diversos autores, existindo, por isso,
multiplas defini¢cbes de marketing (Liu, 2017). No entanto, todas elas ttm um ponto em
comum- o mercado e o cliente (B. Ferreira et al., 2011; Macaes, 2017).
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Na opinido de Gronroos (2006) o conceito de marketing deve ser amplo o
suficiente, para que seja incluida a grande variedade de &reas e contextos que lhe estéo
associados. Paralelamente, deve ser especifico o suficiente, de modo a ser utilizado como

principio orientador e adaptavel as mudancas que ocorrem na sociedade.

Kotler (2000, p.4), distingue o marketing de duas formas, numa ética social e outra
de gestao. Relativamente, a conceptualizagdao social refere que o marketing ¢ “...um
processo social pelo qual os individuos e grupos obtém o que precisam e querem através
da criagéo, oferta e troca de produtos e servicos de forma livre com os outros.” Ja no que
diz respeito ao conceito orientado para a gestdo, o autor, de forma simplificada, indica

que o marketing pode ser descrito como “a arte de vender produtos.”

Para Ferreiraet al. (2011, p.22), o marketing compreende um conjunto de métodos
e de meios que uma organizagdo dispde com o intuito de promover, nos publicos pelos
que quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios

objetivos.

Segundo a American Marketing Association (AMA) (2013) “Marketing ¢ a
atividade, conjunto de instituicdes, e processos de criacdo, comunicacdo, entrega e troca
de ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em

geral.”

Numa outra perspetiva, Kotler, Philip; Armstrong, Gary; Harris, Lloyd C.; He,
(2019, p.6), estruturaram um conceito mais orientado para a satisfagdo das necessidades
dos clientes e em detrimento das vendas, especificando o marketing como “Um processo
através do qual as empresas envolvem os clientes, constroem relagdes fortes com os

clientes, e criam valor para o cliente a fim de capturar o valor dos clientes em troca.”

Associado intrinsecamente ao conceito, esta 0 marketing mix, formulado por
Jerome McCarthy, na década de 1960. Trata-se um modelo que integra um conjunto de
variaveis, os famosos “4 P’s”. Cada P corresponde a uma variavel que deve ser incluida

nas estratégias de marketing (B. Ferreira et al., 2011; Macaes, 2017):

e Produto (product)- consiste no desenvolvimento de um produto ou servigo que
permita satisfazer as necessidades demonstradas pelo consumidor;
e Preco (price)- trata-se da implementacdo de uma politica de pregos que fomente

a compra do produto, por parte do cliente, gerando assim lucros para a empresa;

37



PARTE | - REVISAO DE LITERATURA
MARKETING

e Distribuicdo (place)- designa a escolha de um sistema de distribuicdo que
possibilita que o produto chegue ao consumidor;
e Promoc¢do (promotion)- diz respeito a elaboracdo de uma campanha de

comunicacgéo que difunda o valor do produto ao cliente.

Ao longo dos anos, o marketing mix tem sofrido diversas alteracdes e, atualmente,
diversos autores introduziram mais variaveis ao modelo, elevando-o para 0s 6,7 ou 8 P’s
(B. Ferreira et al., 2011).

3.3. Marketing Turistico

A aplicacdo do marketing no turismo também sofreu uma evolucao histérica. No
periodo de pos- Segunda Guerra Mundial, verificou-se a expansédo da atividade turistica,
em muito devido ao desenvolvimento do transporte aéreo. O objetivo principal era
aumentar o volume da oferta para ser vendido em massa. Mais tarde, com 0 acréscimo
significativo da concorréncia no mercado e com a alteragao do perfil do consumidor, que
se tornou mais exigente, as empresas comecaram a desenvolver estratégias de marketing
(Madeira, 2010).

No panorama turistico atual, a procura por novas e inovadoras formas de
promover as marcas turisticas e atrair novos viajantes € realizada de forma constante (Lasi
etal., 2014) e 0o marketing desempenha um papel muito importante em todo esse processo,
desde a interacdo com os mercados, a formacdo da propria oferta turistica (Mossberg,
2007).

Assim, com o intuito de se diferenciarem competitivamente no mercado e de
conquistarem a preferéncia dos consumidores, as empresas turisticas e as organizacgoes
de gestdo de destinos (OGD's) como é exemplo o Turismo Centro de Portugal, tém
apostado no marketing turistico como um instrumento de gestdo, que se revela cada vez
mais profissional, especializado e eficiente (Botelho & Coutinho, 2007; Gotham, 2002,
citado em Lichrou et al., 2008).

Partindo deste pressuposto, R. Costa & Sousa (2015) afirma que o marketing deve
estar englobado em toda a atividade das empresas turisticas e ndo ser restringido a um

simples departamento, de modo a ser o mais eficiente possivel na: procura constante por
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alteracbes do mercado; pesquisa de novas oportunidades; adaptacdo das produtos e
servigos das empresas aos mais recentes mercados e as novas exigéncias dos clientes;

tentativa constante de angariar quota de mercado.

Para Beni (2003) (citado em Pires & Gomes, 2017), o marketing turistico é
considerado um processo administrativo através do qual as empresas e entidades do
turismo identificam os seus clientes, e comunicam com estes, de modo a conhecerem e
influenciarem as suas necessidades, desejos e motivagdes, com o intuito de formularem e

adaptarem os seus produtos e servicos as necessidades do mercado.

Também Machin (1997, citado em Madeira, 2010, p.23) estruturou o seu proprio
conceito de marketing turistico, referindo-o como “... a adaptagdo sistematica e
coordenada da politica das empresas turisticas e da politica turistica privada e estatal nos
planos local, regional, nacional e internacional, com vista a uma satisfacdo 6tima das

necessidades de determinados grupos de consumidores, com beneficios apropriados.”

O marketing turistico é semelhante ao marketing convencional, seguindo 0s
mesmaos principios e orientac¢des. Deste modo, também no turismo o marketing mix revela
ser essencial para a implementacdo do produto ou servico no mercado, de forma bem
sucedida (Andreis & Carioni, 2019).

Nesse ambito, o marketing turistico desenvolve um papel muito importante na
analise da oferta atual e futura de produtos e servi¢os aos seus potenciais clientes. Cabe
ao marketing turistico a promogéo desses mesmos produtos e servicos turisticos, de modo
a incentivar os possiveis consumidores a adquiri-los (Cirikovié, 2014; Melese & Belda,
2021).

Paralelamente, a internet revela ser uma fonte de oportunidades de enorme valor
para o marketing turistico e em constante crescimento, dado o abrangente leque de
ferramentas e possibilidades que oferece. Deste modo, 0 marketing digital tem um
impacto enorme em todas as atividades econdmicas e o turismo ndo revela ser uma
excecao. Importa ainda salientar que os proprios turistas sdo atualmente muito exigentes
e consomem muita informacdo antes de procederem a tomada das suas decisdes, elevando

assim a importancia que o marketing digital tem no turismo (Sarmento et al., 2022).
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4. MARKETING DIGITAL

Este capitulo inicia-se com a evolucao da web, na qual sdo descritas as suas trés
fases, sendo que a abordagem a esta temaética € justificada pela ligagdo intrinseca que a
web apresenta para com o marketing digital e o seu desenvolvimento. Posteriormente, é
realizada uma abordagem ao conceito de marketing digital pelos diversos autores e, por

fim, a sua aplicabilidade no setor do turismo.

4.1. A Evolucdo da Web

Na década de 60 do século XX assiste-se ao surgimento da Internet e desde entéo
tem-se verificado alteragdes profundas na forma como a sociedade comunica e interage
entre si. Depois dos mass media, € possivel identificar quatro fases que representam essas
alteracdes, designadas como Web 1.0 (primeira geracdo), Web 2.0 (segunda geracdo),
Web 3.0 ou Web semantica (terceira geragao) e, mais recentemente, a Internet das Coisas,
conhecida pelo acrénimo 10T ( em inglés, Internet of Things) (Baptista & Costa, 2021).

Estas trés frases da Web, Quadro 1, foram essenciais para o desenvolvimento de
diversas areas. A titulo de exemplo, no caso do marketing, foi a grande impulsionadora
do marketing digital, pois foram os avangos tecnoldgicos realizados em torno da Web que
hoje nos permitem utilizar diversas ferramentas como o email marketing, os motores de

busca, o search engine marketing, o social media, entre outros.
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Quadro 1. Evolucao da World Wide Web

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Web estéatica Web interativa Web inteligente
Somente de Leitura Leitura e escrita Leitura e escrita
Orientado para Orientado para a comunidade Orientada
Empresas individualmente
Portabilidade reduzida Portabilidade média Elevada portabilidade
(computador fixo) (telemoveis e laptops) (smartphones, tablets)
Aplicacoes desenvolvidas Aplicagdes criados pelos Aplicag0es inteligentes
profissionalmente utilizadores criadas pelos utilizadores
Dados fracionados Dados interligados Banco de dados universal

Fonte: Adaptado de Nath et al. (2014)

Atualmente, a sociedade dificilmente viveria sem a web, dada a importancia que

a mesma apresenta em todos 0S momentos da nossa vida quotidiana.

No entanto, é necessario recuar ao final do século XX, para abordarmos a origem
da World Wide Web, ou simplesmente Web, tendo sido criada por Tim Berners-Lee. Este
periodo fica marcado pela introducdo do termo Web 1.0 (Nath et al., 2014).

A Web, numa versdo inicial, funcionava de forma estatica, eram contetdos
somente de pesquisa e posterior leitura, ndo permitindo qualquer interatividade. A par
disso, 0s websites e respetivos contelldos eram escassos, sendo maioritariamente criados

por empresas e instituicGes (Nath et al., 2014).

Introduzido pela primeira vez em 2004, o termo Web 2.0 marca o inicio de uma
nova era digital, em que os contetdos e as aplica¢fes deixam de ser estaticos (contetdos
caraterizados pela falta de interatividade com os utilizadores) e passam a ser
colaborativos, sendo continuamente realizados, publicados e alterados por todos os

utilizadores, estimulando a interatividade (Rosen & Nelson, 2008).

Assim, a Web 2.0 apresenta uma forte componente social, devido ao
desenvolvimento do social media (Rosen & Nelson, 2008). A sociedade comeca a ter

acesso a aplicacOes que lhe permite interagir, colaborar e partilhar os seus proprios
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contetidos, onde se incluem textos, fotografias, dudios ou videos, com outras pessoas
(Kaplan & Haenlein, 2010).

E neste periodo de desenvolvimento da Web que surgem as redes sociais, que hoje
tdo bem conhecemos, como é o caso do Facebook, o Youtube ou o Twitter. Verifica-se
ainda a proliferacdo dos blogs e dos foruns de partilha e discusséo de ideias, bem como
das enciclopédias online como a Wikipédia (Constantinides & Fountain, 2008). Na
industria turistica, a Web 2.0 potenciou o surgimento das agéncias de viagens virtuais
(Online Travel Agencies- OTA) e os websites de destinos turisticos (Destination
Management Systems- DMS) (Carrasqueira, 2021).

O desenvolvimento do social media na Web 2.0, provocou alteracBes no e-
commerce. O foco, que até entdo se centrava no produto, passou a ser direcionado para
as necessidades e desejos dos clientes (Wigand et al., 2008).

A par disto, veio também reforcar as relagbes comerciais empresa-cliente,
favoreceu o crescimento do trafego nos websites das empresas, auxiliou na identificacéo
de novas oportunidades de negécio, bem como no desenvolvimento de novos produtos e

maximizou a eficicia das campanhas de marketing (Michaelidou et al., 2011).

Verificou-se também o acréscimo dos anuncios pay per click (por cada utilizador
que visualizar o anuncio, o anunciante paga um determinado valor), os anincios pay per
view (o0 anunciante paga um certo valor pela exposicdo do anuncio) e conteidos pagos
(Baptista & Costa, 2021).

Importa ainda mencionar que o préprio comportamento dos consumidores se
alterou com a Web 2.0, pois deixaram de fundamentar as suas percecdes, preferéncias e
decisbes, simplesmente, nas informacgfes apresentadas nos websites de e-commerce e
comecaram a ser fortemente influenciados pelas opinides positivas/negativas que outros
individuos partilhavam nas redes sociais sobre determinado produto (Constantinides &
Fountain, 2008).

Relativamente a terceira geracdo da WWW, também designada por Web

semantica, surgiu em 2006 por John Markoff, jornalista do New York Times.
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Comparativamente com a Web 2.0, a Web 3.0 distingue-se pela sua facilidade na
obtencdo de uma lista de respostas e uma solugdo especifica e personalizada para uma

determinada questdo (Baptista & Costa, 2021).

As tecnologias Web 3.0 evidenciam a facilidade e a utilidade dos processos de
cooperacao que estdo incluidos na estruturacéo da nova informacdo e significados. A Web
3.0 pode ser vista como um conjunto de tecnologias digitais em rede que servem de base
a cooperacdo entre a maquina e o utilizador (Fuchs et al., 2010). Desta forma, é justificada
a sua designacgédo de Web semantica, dado que funciona como uma extensdo da internet
que permite a cooperacdo entre os individuos e os computadores (Baptista & Costa,
2021).

Neste sentido, esta fase da Web tem por base softwares que védo aprendendo com
o contetdo disponibilizado na Internet, realizando uma analise a popularidade e a
pertinéncia destes conteudos, retirando conclusdes a partir dos mesmos, o que facilita a
tarefa dos utilizadores, uma vez que ndo necessitam de refinar os seus termos de pesquisa
(Fuchs et al., 2010).

Face a esta realidade, os motores de busca, como a Google e o Bing, assumem um
papel de destaque nesta fase, elevando assim a importancia do search engine marketing,
enquanto ferramenta de marketing digital (Vested, 2022).

No caso do social media e das redes sociais, em particular, a Web 3.0 permitiu aos
marketers terem acesso a determinados dados dos seus clientes, e, em simultaneo, deu ao
utilizador final mais controlo sobre quem acede a essa informacdo. Assim, os marketers
ndo tém de recorrer a intermediarios para terem acesso aos dados dos seus clientes, sendo

também mais vantajoso relativamente a seguranca dos mesmos (Vested, 2022).

Em suma, a evolucdo da Web tem modulado o0 mundo, de tal modo que, hoje, faz
parte da nossa rotina diaria e dificilmente conseguiriamos viver sem ela. A tamanha
dependéncia reflete-se na nossa comunicacdo e sociabilidade com os outros, nas
atividades profissionais e até nos tempos de lazer, pois recorremos a web para todos estes

momentos.

No marketing, foi responsavel por alteracdes profundas, tendo sido a grande

pioneira do marketing digital que passou a estar presente a partir da década de 90,
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aquando do surgimento da Web 1.0. Desde ent&o, tem-se adaptado aos diversos canais
de comunicacéo e tecnologias de informacéo desenvolvidas nas diferentes fases da Web.

4.2. Conceito de Marketing Digital

A medida que o digital se torna cada vez mais imprescindivel no seio da sociedade,
também o mesmo fendmeno ocorre nas organizacdes, sendo que uma das consequéncias
mais notorias da digitalizacdo das organizacgdes é a digitalizacdo do proprio marketing
(Baynast et al., 2018).

Cada vez mais as empresas criam e desenvolvem estratégias para promover 0s
seus produtos e servigos tendo por base os meios digitais. Toda esta transformacéo digital,
tem como finalidade disponibilizar produtos e servicos consistentes aos clientes, sempre

e quando o necessitem, da forma mais rentavel possivel (Oliveira, 2020).

Durante muitos anos, as campanhas de marketing tinham por base os media
tradicionais como anuncios televisivos, de jornais e revistas, nas emissoras de radio. Com
a criacdo da Web, em 1991, por Sir Tim Berners-Lee, verificaram-se, desde entdo,

profundas alteracdes no marketing (Chaffey & Chadwick, 2019).

Hoje, desenvolve-se essencialmente nos meios digitais, foca-se na gestdo da
presenca online das empresas nos diversos meios, tais como websites, aplicacdes moveis
e paginas nas redes sociais (Chaffey & Chadwick, 2019). E ha todo um conjunto de
negocios, de ramos totalmente distintos, que prosperam no mundo digital, sem que

necessitem de um espaco fisico para o efeito (Macaes, 2017).

Segundo Smith (2011), o marketing digital € uma atividade que visa promover
produtos e servigos tendo por base a sua distribuicdo em canais digitais, e inclui
publicidade digital paga. Trata-se de comunicar o valor de bens, produtos ou servi¢os aos
clientes, através de canais digitais online e offline, principalmente na internet (Behera et
al., 2020).

Kannan & Li (2017) afirma que o marketing digital consiste num processo
adaptavel e tecnoldgico que permite as empresas estabelecer e manter relagbes com 0s
seus clientes, com vista a criar, comunicar e obter valor para ambos, ou seja, ndo se

restringe a beneficiar apenas a organizagdo, como também a satisfazer as necessidades
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dos clientes.

E um tipo de marketing que envolve interagdes diretas com os consumidores, de
modo a que obtenham uma resposta imediata as suas necessidades e que permite
estabelecer relages duradouras com estes, ndo sendo, por isso, meros meios tecnolégicos
(Kotler, Bowen, et al., 2017; Zahay, 2021). O papel mais importante que desempenha
consiste em estimular a acao, sendo que a sua principal funcdo € promover os resultados
(Kotler, Kartajaya, et al., 2017).

4.3. Marketing Digital no Turismo
No decorrer dos ultimos anos, foram desenvolvidas diversas ferramentas digitais
que permitiram obter vantagens competitivas no mercado, perpetuando o marketing
digital como 0 meio de comunicacdo dominante no setor do turismo (Tarazona-Montoya
et al., 2020).

Neste sentido, as agéncias de viagens, 0s operadores turisticos, 0s
estabelecimentos hoteleiros, 0os museus, 0s organizadores de eventos e as restantes
empresas ligadas diretamente ao turismo, focam-se cada vez mais no marketing digital
com o intuito de agilizarem as suas operages, interagirem melhor com os seus respetivos
mercados, tornarem-se mais competitivos e gerarem mais receitas (Capriello &
Riboldazzi, 2020; Fedoryshyna et al., 2021; Lam & Law, 2019).

O marketing digital no turismo assume-se como um forte distribuidor de
informacao turistica, permitindo que se reduzam custos com a elaboracdo e distribuicéo
de materiais graficos em suporte papel e, paralelamente, manter a informacéo atualizada

de forma constante (Sarmento et al., 2022).

Para além disso, os meios digitais capacitam o marketing turistico com um vasto
leque de opcdes, onde se inclui: o search engine marketing (SEM); o email marketing; as
newsletters; a promocao nas redes sociais e a utilizacao de aplicacdes (Gretzel et al., 2020;
Yu et al., 2020), sendo que estas ferramentas podem ser utilizadas por todo o tipo de

organizaces, desde estabelecimentos hoteleiros a empresas de animacao turistica.

Para as empresas turisticas, 0 marketing digital ndo se resume a simples canais de

comunicacdo ou meios publicitarios, uma vez que se constitui como um modelo direto
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para implementarem e efetuarem negdcios, utilizando-o como Unica abordagem para
chegar aos seus consumidores. Neste ambito, destacam-se as agéncias de viagem online
(OTAs) como a Booking.com, a Expedia ou a eDreams, que estruturaram toda a sua

abordagem ao mercado tendo por base o marketing digital (Kotler, Bowen, et al., 2017).

Do ponto de vista dos turistas, estes usam 0s meios digitais em todo 0 processo
das suas viagens. Deste modo, inicia-se quando tomam conhecimento do destino, por via
conteddos sobre o mesmo (informacdes, fotografias e videos) nas redes sociais, ou
blogues de viagem e que, consequentemente, faz despertar o desejo de viajar,
prosseguindo-se com o seu planeamento, reserva, viagem e a partilha da experiéncia nas
redes sociais (Morrison, 2018, citado em Ketter & Avraham, 2021; Siqueira & Perinotto,
2018).
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5. FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL

Tal como o titulo indica, este ultimo capitulo da revisao de literatura, é dedicado
inteiramente aos instrumentos de marketing digital que poderdo ser uma mais-valia para
qualquer empresa turistica se promover e comunicar junto dos seus clientes, ou potenciais

clientes.

As ferramentas digitais tém vindo a transformar o modo como o marketing é
colocado em prética, permitindo criar novas formas de alcancgar, informar, vender e

prestar servigos aos seus consumidores (Lamberton & Stephen, 2016).

Nas palavras de Sarmento et al. (2022, p.130), as ferramentas de marketing digital
proporcionam “...as empresas grandes oportunidades competitivas a nivel de campanhas
promocionais digitais, otimizacdo de websites, criacdo de conteldos interativos, criacao
de plataformas colaborativas entre a empresa ¢ o seu consumidor (...) devem ser
selecionadas de acordo com o0s varios objetivos online da empresa, mas sempre na
perspetiva da otimizacdo de conversdo e transformacéo dos leads (procura relacionada)

em clientes.” De seguida, sera realizada uma descri¢ao de cada uma delas.

5.1. Website

O website, ou apenas site ndo sé é reconhecido como um dos pontos de contacto
mais relevantes entre um determinado negdcio e 0s seus respetivos consumidores, como

também é o principal canal de trafego (Rez, 2018).

Em todos os websites hd dois aspetos que devem estar sempre presentes,
nomeadamente, a experiéncia e a confian¢a, uma vez que quando o consumidor realiza a
sua analise ao website estes aspetos que sao tidos em conta. A experiéncia faz sobressair
a credibilidade do produto e/ou servico ao consumidor e a confiangca transmite a

credibilidade da empresa (Dou & Krishnamurthy, 2007).

Os websites sdo a porta de entrada para o conhecimento institucional de qualquer
empresa e deve englobar diversos elementos considerados obrigatorios. Neste sentido, na

estruturagdo do website ndo pode ser descurado a usabilidade do mesmo; a aparéncia e
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design apelativos e intuitivos, em que predomina uma hierarquia visual; certificado de

seguranca e um template customizado e ajustado ao modelo de negdcio.

De seguida, ha um conjunto de paginas consideradas essenciais: homepage;
pagina que da a conhecer a empresa “About Us/ Sobre Nos/ Quem Somos”; pdgina de
apresentacdo dos produtos e/ou servicos; pagina de contactos. Para além destas, €
altamente recomendavel a inclusdo de todas as redes sociais em que a empresa esteja
presente, porém, poderdo ser incluidas outras paginas, dependendo da tipologia do

negaocio.

Posteriormente, todas as paginas deverao conter objetivos comuns, com o intuito
de despertar a maxima atencao do visitante, gerar uma necessidade e proceder a acao. Por
ultimo, um website bem estruturado tem de disponibilizar aos visitantes uma 6tima
experiéncia de acesso, ndo s6 em termos funcionais, como também em termos visuais
(Baptista & Costa, 2021). Neste sentido, a qualidade dos websites é um fator estratégico
de extrema importancia, ndo so para as empresas, como também para a propria satisfacdo
dos clientes (Rocha et al., 2011).

5.2. Customer Relationship Management (CRM)

O customer relationship management, ou gestdo de relacdo com o cliente, é um
software que, tal como o nome indica, permite gerir as relacdes das empresas com 0s
clientes (Nuseir & Refae, 2022). Consiste na integracdo de varios processos, de capital
humano e tecnologia, que ajudam a organizacdo a compreender melhor o comportamento

dos seus clientes. (Gil-Gomez et al., 2020).

Surgiu na década de 1970 enquanto ferramenta de gestdo e otimizacdo de vendas
nas empresas. Desde entdo, ganhou popularidade e importancia no seio dos negocios,
dado que a sua aplicabilidade nédo se restringe somente as vendas e ao marketing, permite
adquirir um maior conhecimento sobre os seus clientes e interagir com estes, de uma
forma mais personalizada, contribuindo para a sua fidelizacdo. Apresenta ainda um papel

de relevo na analise comportamental das proprias empresas (Gil-Gomez et al., 2020).

Deste modo, as fungdes do CRM englobam a gestdo dos contactos (leads, clientes,
contactos e parceiros), a identificacdo e definicdo do perfil dos clientes, a comunicagéo
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com os clientes de forma mais organizada e otimizada, 0 acompanhamento e otimizagéo
de encomendas e faturacdo das mesmas e permite ainda antecipar qualquer evolugéo
verificada no mercado (IPERFORM, 2021).

Além disso, no mundo atual, cada vez mais competitivo e com o e-commerce em
constante crescimento, a recolha, o tratamento e a analise dos clientes torna-se ainda mais
importante. Esses mesmos dados, permitem personalizar as estratégias de marketing,
tornando-as mais assertivas e eficazes, permitindo reduzir custos com campanhas

desfasadas do seu objetivo e publico-alvo (Nuseir & Refae, 2022).

O CRM pode subdividir-se em trés categorias: operacional; estratégico e
colaborativo, figura 5. A sua aplicacdo enquanto ferramenta operacional visa auxiliar as
funcOes destinadas ao front-office da empresa, nomeadamente no atendimento e apoio ao
cliente por via da automacao e melhoria dos processos, na automagéo do marketing e

vendas, bem como na gestdo de encomendas e faturacdo (Macaes, 2017).

Por sua vez, 0 CRM estratégico é direcionado para a informacéo dos clientes, que
é recolhida, entre outras fontes, pelo CRM operacional. Ao ser colocado em prética,
pretende ser uma mais-valia na recolha, tratamento, gestéo e distribuicdo e arquivamento
dessa mesma informacdo. Por Gltimo, o CRM colaborativo pode ser visto como uma
mistura dos dois anteriores, dado que compde e prepara as interacdes empresa-cliente.
Estas acOes poderdo ocorrer, por exemplo, através de aplicacbes de gestdo de relacbes

com parceiros ou canais de distribuicdo (Macées, 2017).
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Figura 5. Categorias do Customer Relationship Management

Operacional

Customer
Relationship
Management
(CRM)

Colaborativo Estratégico

Fonte: Elaboragdo prépria

Entre as multiplas solucbes de CRM disponiveis no mercado, salientam-se a
Insightly, a Hubspot CRM, a Salesforce ou o0 WordPress CRM. A sua implementagao
traduz-se num conjunto diversificado de beneficios praticos de organizagdo, das quais se
destaca: uma melhoria nas conversdes e um acréscimo de vendas; a organizacdo, de forma
simples e eficiente, dos contactos dos seus clientes e potenciais clientes; a personalizacédo
de campanhas tendo por base o perfil e o historico do cliente; a gestdo de informacéo e as
permissdes alocadas a cada colaborador, de acordo com a sua missdo na empresa; a

criacdo de relatdrios que visam facilitar o feedback de desempenho (V. Marques, 2021).

5.3. Email Marketing

O email marketing foi utilizado pela primeira vez em 1978, quando Gary Thuerk,
gestor de marketing da Digitial Equipment Corp, usou este meio de comunicacdo para
enviar o primeiro email comercial aos seus clientes acerca de um novo produto
(Mailchimp, n.d.). Atualmente, apesar da popularidade das redes sociais e das aplicagoes
de chat como o0 Whatsapp ou o Telegram, o email ndo perdeu importancia na comunicagao
digital e a tendéncia é de crescimento, dado que segundo as previsdes da Statista (2021),
0 numero de utilizadores globais, em 2020, situava-se um pouco acima dos 4 bilides e,

em 2025, devera atingir 0s 4,6 bilides.
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Para melhor compreendermos o email marketing, importa distingui-lo do email.
Deste modo, o email € uma ferramenta que se destina a partilha e comunicacdo de ideias,

onde se incluem questdes, opinides ou informacdes (Gomes et al., 2018).

J& o email marketing consiste numa ferramenta de marketing digital que permite
as empresas comunicarem com um determinado publico, com vista a entregar-lhes valor,
0 que se pode traduzir em ofertas de descontos, no anuncio de novidades ou apenas na
cedéncia de informacdes, semanalmente ou mensalmente, acerca de um determinado
tema. E uma técnica direta de marketing que onde se inclui informag&o, promogéo e
gestdo da relagdo com o cliente, mas que requer o desenvolvimento de uma base de
contactos (Key, 2017; Watjatrakul & Drennan, 2005), que devera ser criada tendo por
base o registo que o cliente (ou potencial cliente) efetuou no website, loja online ou
landing page, atraves da qual demonstrou interesse em receber a comunicagdo da empresa
(Baptista & Costa, 2021).

A utilizacdo do email marketing exige uma redacdo personalizada, apelativa e
persuasiva, que permita a interatividade com todos o0s outros canais de comunicacgéo das
empresas. E um dos poucos canais de comunicagao que permite as organizacdes trabalhar
ja com clientes fidelizados, sendo, por isso, a melhor de forma de enviar as mensagens

certas, aos individuos certos, no momento certo (Baptista & Costa, 2021).

Para além disso, para que as empresas obtenham os melhores resultados nas suas
campanhas de email marketing, ha outros fatores que ndo podem ser descurados, sendo
eles: o dia da semana em que é enviado; o horario; a criacdo de personas para tornar a
campanha mais direcionada; o ajuste da estrutura/dimensé@o do email marketing face ao

produto.

Para além do baixo investimento, o email marketing apresenta um grande
potencial de segmentacdo permitindo que sejam criados conteidos e promocoes
relevantes, tendo por base diversos critérios como o sexo, idade, estilo de vida ou histérico
de compras (Key, 2017). Esta ferramenta, também permite que as empresas consigam
conduzir o lead pelo funil de vendas ateé a etapa final, ou seja, ao ato da compra (Rez,
2018).

Atualmente, o uso de softwares de automacéo de email marketing, permite que as

organizagOes programem automaticamente os emails que pretendem enviar, sendo o
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MailChimp, figura 6, um dos softwares mais utilizados em todo o mundo, uma vez que é
dos mais simples de operar e ndo tem qualquer custo para as empresas até um limite de

dois mil subscritores (Afonso & Alvarez, 2020).

Figura 6. Criagdo de Campanha de Email Marketing Mailchimp

Create an email

Keep your subscribers engaged by sharing your latest news,
Automations promoting a line of products, or announcing an event

Website Campaign Name

Landing Page

Creative Assistant n

Fonte: Mailchimp.com

Para aléem do Mailchimp, a empresa portuguesa E-goi, figura 7, também
disponibiliza um excelente software de automacdo das campanhas de email marketing,
permitindo criar experiéncias multicanal que poderéo ir desde a criacdo de campanhas de
email, a landing pages, Google Ads ou notificagdes push para Web e Mobile (Afonso &
Alvarez, 2020).
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Figura 7. Email Marketing E-Goi
& . - o ‘

Email Marketing Facil e Poderoso

®.

Fonte: E-goi.com

Existem diversos tipos de campanhas de email marketing que podem ser utilizadas pelas

empresas (Gomes et al., 2018; Patel, n.d.), destacando-se:

Newsletter: a sua utilizacdo permite preservar o relacionamento com os clientes.
Normalmente, sdo enviados de forma periddica e abrangem todos os contactos da
base de dados da empresa. As newsletters podem incluir diversos tipos de
conteddo, sendo esta a sua principal caracteristica, permitindo chegar a clientes
ou futuros clientes em todo o ciclo de compra e venda de um produto/servico;
Emails promocionais: o seu conteddo tem por base a oferta de um vale
promocional ou mesmo na oferta de um produto/servico para o cliente. Este tipo
de email, devera ser objetivo, de modo a despertar a atengdo do consumidor e o
leve a clicar no mesmo. E muito importante que seja feita uma boa segmentac&o,
bem como o apelo a agéo;

Emails sazonais: geralmente, sdo enviados em datas comemorativas, como por
exemplo no dia de aniversario, Natal, entre outros. Nos Gltimos anos, também se
tornou recorrente a sua utilizagdo para datas comerciais, como a black friday;
Emails de boas-vindas: recorre-se a este tipo de emails quando os consumidores
pretendem receber as campanhas das empresas. Por norma, séo enviados de forma

automatica, logo apds o registo do utilizador;
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e Emails para clientes inativos: sdo enviadas ofertas especiais com o propoésito de
recuperar clientes. A segmentacao e o contelido personalizado sdo essenciais para

0 retorno destes clientes.

Embora se apresente como uma excelente ferramenta de comunicacéo direta, o
email marketing também contribui para a proliferacio das mensagens néo
solicitadas/indesejadas por correio eletronico, também conhecidas por spam.

O spam foi prejudicial para inUmeras empresas, pois 0s seus anuncios acabavam
por ser considerados como tal e, consequentemente, fracassavam as estratégias de email
marketing previamente delineadas. Em contrapartida, também ha muitas empresas que
aproveitam a técnica do spam para promoverem 0s seus produtos/servicos, utilizando,

assim, de forma abusiva as contas de email dos utilizadores (Yasin et al., 2010)

Como consequéncias, estes emails indesejados causam irritacdo aos utilizadores
que os recebem, uma vez que ndo sé representam um meio de dispersao de virus, como
contribuem para a sobrecarga das caixas de correio eletrénicas e ainda levantam diversas
questdes relativas a privacidade dos recetores, pois possuem 0s seus enderecos de email,
sem que tenham sido disponibilizados anteriormente (Milne et al., 2009).

No entanto, nos ultimos anos, o spam tem vindo a decrescer nas caixas de correio
dos utilizadores gracas a filtragem das mensagens pelos préprios sistemas, que caso
identifiquem este tipo de mensagens, enviam-nas diretamente para as designadas caixas

de spam (Janssens et al., 2014).

5.3.1. Newsletters

S&o uma ferramenta muito Gtil para a comunicagéo regular das empresas com 0s
seus clientes, consistem em mensagens com textos simples ou compostas por imagens e

texto formatado, figura 8. (Pascoal, 2019).

60



PARTE | - REVISAO DE LITERATURA
FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL

Figura 8. Newsletter de Agéncia de Viagens
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4740-203 Esposende, Braga

Fonte: Nortur.pt

As newsletters constituem-se como uma das formas mais eficientes de ativar
campanhas de email marketing, dado que possibilitam, de forma simples, educativa e

informativa, manter o contacto com os clientes (Rez, 2018).

Segundo Rez (2018), quanto ao seu conteudo, estas poderdo conter diversas
informagdes, tais como: novidades, noticias de negocios importantes ligadas ao setor, de
modo a manter o publico atualizado; contetdo educacional, emails que fornecem
contetdos referentes a conceitos educacionais e que ajudam a enriquecer o0 conhecimento
sobre um certo assunto; dicas, sugestdes pertinentes sobre o produto ou servigo e sobre 0
seu segmento de mercado, bem como a demonstracdo de casos de uso que auxiliam outros

clientes a obter sucesso.

Para além de serem uma excelente ferramenta de comunicacdo empresa-cliente, a
utilizacdo de newsletters também favorece os préprios websites, uma vez que nao s
favorece 0 aumento do nimero de visitantes, como cria habitos de visita e ainda gere

trafego (Pascoal, 2019).
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5.4. Search Engine Marketing (SEM)

O search engine marketing (SEM) consiste num elemento da estratégia de
marketing que “...visa atribuir a maior visibilidade possivel a um website nas paginas de
resultados dos motores de busca, com o proposito de incrementar 0 seu trafego de
visitantes, fomentando a taxa de conversdao” (Sarmento et al., 2022, p.131) O SEM
funciona de forma constante, o que permite as empresas gerar mais reconhecimento junto

do seu publico-alvo e um aumento das vendas online (Clarke et al., 2018).

Agrega dois tipos de otimizacdo de contelldos nos motores de pesquisa (figura 7):
0 search engine advertising (SEA), também conhecido como posicionamento pago e o
search engine optimization (SEO), ou posicionamento organico (Lewandowski et al.,
2021).

Como se pode observar na figura 9, a area que corresponde a uma campanha de
SEA situa-se no topo dos resultados de pesquisa e, logo de seguida, encontramos 0s

restantes resultados, onde se incluem as campanhas de SEO.

Figura 9. Composicdo do SEM

Googe (___ 9)

E

Fonte: Rebeliasoft- Digital Marketing Agency
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Ambos os métodos sdo muito importantes e nenhum se sobrepde ao outro, o ideal

sera incluir os dois mecanismos de forma conjunta.

Por um lado, o investimento em campanhas de publicidade sem que seja elaborada
uma otimizacdo do website nos motores de busca ira resultar numa campanha pouco
eficiente e fraca. Por outro lado, a aposta somente em SEO ndo proporcionara todos
resultados ambicionados, dado que, por exemplo, na realizacdo de uma promocéo sazonal
de um produto, para que se chegue rapidamente ao publico-alvo que pesquisa por esse
mesmo produto no Google, ou que esta a visitar websites de empresas concorrentes, é
necessario recorrer a anincios (Clarke & Clarke, 2014). Para além disso, apresentam um

conjunto de carateristicas que os distingue, quadro 2.

Quadro 2. Search Engine Optimization vs Search Engine Advertising

Search Engine Marketing (SEM)

Search Engine Optimization Search Engine Advertising
(SEO) (SEA)
Maior ROI a longo prazo Resultados a curto prazo
Credivel Investimento elevado
Escalavel ROI é medido de forma exata
Investimento reduzido Menos técnico
Mais dificil e trabalhoso Elevada segmentacéo

Fonte: Adaptado de V. Marques (2021)

5.4.1. Search Engine Optimization (SEO)

Nos resultados organicos, um fator muito importante para o website de uma
empresa é a posicdo em que se encontra nas SERP- Search Engine Results Page- dado
que, ha uma forte correlagdo entre a posicdo em que surge na pagina de resultados e a

probabilidade de serem visitados por potenciais clientes (Chaffey & Chadwick, 2019).
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Assim, h&d um conjunto de estratégias e técnicas que séo utilizadas com o objetivo
de melhorar a visibilidade da marca e o trafego de visitantes de forma orgénica designa-
se por Search Engine Optimization, ou SEO. E uma acio multidisciplinar que tem como
finalidade tornar um site mais visivel nos motores de busca, como o Google, recorrendo
a palavras-chave e tags estrategicamente selecionadas referentes ao préprio contetdo,
sendo possivel gerar um alcance organico consideravel (Rez, 2018; Siegert, 2006).

Desde o momento em que o Google surgiu e se tornou 0 maior motor de busca, 0s
resultados das pesquisas ganharam uma importancia adicional, sendo mesmo vitais para
muitas &reas de negocios (Rez, 2018). Esta realidade vem evidenciar a importancia da
otimizacdo dos websites, bem como a aplicacdo de estratégias de SEO para essa

finalidade.

Segundo Oliveira (2020, p.203) trata-se de ““...um processo de otimizac¢do para
um website, em termos qualitativos e quantitativos, se tornar organico, com maior
visibilidade para os utilizadores, ndo pago, trazendo mais trafego para a respetiva pagina,

em consequéncia da utilizacdo de um dado motor de pesquisa.”

Existem duas praticas distintas de aplicacdo de SEO, conhecidas como SEO on

page e SEO off page.

No caso do SEO on page, trata-se da otimizacdo do proprio website e encontra-se
diretamente ligado a composicao da pagina e a defini¢do de contetdos (Baptista & Costa,
2021), sendo essencial para garantir o melhor posicionamento possivel do website nos
resultados de pesquisa. Assume também uma especial importancia na otimizacdo dos
mecanismos de busca, no rastreamento e na indexacdo das paginas Web (Kumar Jaiswal
etal., 2019).

Importa salientar que, ao contrario da otimizacéo off page, neste caso o controlo

é direto, uma vez que esta intrinsecamente ligado ao proprio website (Sheffield, 2020).

Relativamente ao SEO off page, tal como o0 nome indica, a otimizacao realiza-se
de forma exterior ao website da organizacao e implica, principalmente, estrategias de link
building que tém o propdsito de direcionar para a pagina da empresa (Baptista & Costa,

2021), porém, conta ainda com um conjunto de outras acoes.
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Geralmente, é colocada em pratica depois dos websites estarem elaborados e da
aplicacdo de estratégias SEO on page. A sua utilizacdo é feita de forma gradual, ao longo
do tempo, e desempenha um papel pertinente na melhoria da rastreabilidade do website,
(Barbar & Ismail, 2019).

A utilizacdo do SEO oferece diversas vantagens as organizagoes, destacando-se:
0 aumento da visibilidade do website, blogue ou loja online; fluxos de trafego continuo e
gratuito; o desenvolvimento de trafego com maior probabilidade de converséo; o auxilio
ao crescimento da marca ou neg6cio e crescimento das vendas; o0 apoio na reducao de
custos de publicidade por cliques e permite a obtencdo de mais trafego ao alcancar um

melhor posicionamento nos motores de busca, como o Google (Baptista & Costa, 2021).

Paralelamente na otimizacdo de um website por via de SEO, 0s anunciantes irdo
obter melhores resultados se aplicarem uma estratégia de search engine advertising
(SEA).

5.4.2. Search Engine Advertising (SEA)

O search engine advertising (SEA) diz respeito a estratégia de publicidade paga,
ou, em inglés, paid search, nos motores de pesquisa. E uma ferramenta que permite as
empresas dirigirem-se diretamente aos seus potenciais clientes enquanto estes pesquisam

por determinados produtos, servigos ou informacoes.

Em termos praticos, é uma ferramenta de marketing digital que € utilizada com o
objetivo de posicionar as paginas promovidas, vulgarmente conhecidas como anuncios,
na parte superior dos resultados de pesquisa, acima dos resultados orgéanicos (SEO)
(Venancio, 2021).

Os anuncios sdo compostos por um titulo e um pequeno texto descritivo, sem
imagens, semelhante aos resultados de pesquisa organica ndo paga (SEQO). A exposicao
dos antlincios ¢ conhecida como uma “impressdo”. Os potenciais consumidores ao
clicarem nestes anuncios serdo, de imediato, direcionados para uma determinada pagina
do website (Zenetti et al., 2014).

O pagamento é realizado através de um sistema conhecido como pagamento por

clique, ou pay per click (PPC). Este sistema de posicionamento pago ocorre no momento
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em que, num motor de busca, um utilizador clica num certo anuncio de texto cujo link o
conduz para o sitio do anunciante, sendo que o custo desta operacéo é debitado, de forma
automatica, a empresa (R. Costa & Sousa, 2015). Caso o link seja clicado de forma
sistematica, 0 motor de busca ira detetar essa acao e classifica-la como fraude, ndo sendo

cobrado qualquer custo a organizacao (Chaffey & Chadwick, 2019).

A eficacia de uma estratégia de SEA &, por norma, medida através do numero de
impressdes geradas, nimero ou percentagem de cliques no link, ou ainda pelas taxas de

venda ou de conversao induzidas (Zenetti et al., 2014).

A plataforma publicitaria da Google, designada por Google Ads, é a principal
plataforma de anuncios pagos em motores de busca. Tem como principal funcdo a
“...exibicdo de anuncios relacionados com os termos de pesquisa introduzidos pelo

utilizador no motor de pesquisa da Google” (Gouveia, n.d, p.1).

Previamente a criacdo do anuncio, € essencial que o anunciante defina quais sao
0s seus objetivos (compra, trafego, notoriedade da marca, contactos, subscricdo ou
outros), como pode alcanca-los (tipo de publicidade, landing page e website) e como

medi-los (Google Analytics ou outros) (V. Marques, 2021).

Com a Google Ads, as empresas anunciantes podem escolher o sitio e a forma
como pretendem anunciar o seu produto ou servi¢o. De acordo com Gouveia, n.d.; Rez
(2018), os anuncios podem surgir em motores de busca (Google Search), sendo andncios
que surgem quando o utilizador faz uma pesquisa, figura 10. Neste ambito, o motor de
busca, por norma, efetua a padronizacdo dos melhores resultados tendo por base a
pesquisa do utilizador, verificando-se um equilibrio entre a compra das palavras-chave

existentes na pagina de destino e a pesquisa do utilizador.
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Figura 10. Enquadramento de Anuncios Google Ads nos Resultados de Pesquisa

MHotéis em Lisboa - Meihor Preco Garantido - booiking.com

Fonte: Realizagdo Propria

Podem surgir através de uma rede de parceiros de pesquisa, ou seja, 0s anuncios
poderdo surgir num vasto conjunto de plataformas que recorrem a tecnologia da Google

ou na enorme rede de parceiros, onde se inclui o IOL ou 0 SAPO, por exemplo.

Por ultimo, também ha a possibilidade de surgirem em rede de display (banners e
anuncios em texto), que englobam anuncios multimédia em websites, podendo ser
selecionados pelas proprias empresas ou através de inteligéncia artificial, por intermédio
da introducdo de palavras-chave. Possibilita a inclusdo e exibicdo de pecas gréficas ou
textos simples clicaveis numa vasta rede de websites parceiros da Google e com inimeras

opcOes de segmentacéo (interesses, idade, género) (Gouveia, n.d.; Rez, 2018).

Aos anunciantes, a utilizagdo da Google Ads apresenta um conjunto de vantagens,
salientando-se: a resposta imediata a uma intengcdo ou a uma questdo (relativa a uma
compra ou de procura de informacao); a op¢do de os anunciantes anunciarem atraves de
banners na rede de display; a vasta variedade de formatos em modo banners; a hipotese
de chegar a publicos-alvo por interesses pela via da segmentacéo; a permissao de utilizar
o remarketing com o intuito de aumentar as vendas; a possibilidade de medir o ROI, ou

retorno ao investimento (Return On Investiment), de forma precisa (V. Marques, 2021).
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5.5. Social Media Marketing (SMM)

No vasto mundo digital, os social media tém registado um crescimento
exponencial no presente século. A justificacdo para tal fendmeno, prende-se pela sua
diversificacdo, pois conseguiram chegar e satisfazer os mais variados publicos em todo o
mundo. Paralelamente, os avancos tecnoldgicos que se verificaram, por exemplo, com a
banalizacdo dos smartphones ou a implementacdo do 4G, e agora do 5G, vieram

contribuir fortemente para este mesmo crescimento a nivel mundial.

Kotler, Bowen, et al. (2017), descreve os social media como um conjunto de
comunidades online, independentes e comerciais, onde os individuos tém a oportunidade

de se reunir, socializar e trocar opinides e informacoes.

Os social media sdo, muitas das vezes, confundidos com as redes sociais, porém
nédo s&o a mesma coisa, as redes sociais sdo apenas uma parte de tudo aquilo que engloba
os social media. As redes sociais sdo centradas nas pessoas, enquanto que o foco dos

social media sdo os contetdos (V. Marques, 2021).

Como se pode observar no grafico 3, apesar do dominio do Facebook e do Youtube
no namero de utilizadores, em janeiro do presente ano, nos cinco primeiros lugares
encontramos duas aplicacdes de mensagens instantaneas, o WhatsApp e o WeChat,
respetivamente, o que nos permite concluir que apesar da forte presenca das redes sociais,

os social media ndo se resumem a estas.
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Gréfico 3. Os social media mais populares no mundo, em janeiro de 2022, ordenados

por nimero de utilizadores (em milhdes)

Facebook [ HNNNEGEGEEEEEE—— 2010
Youtube I 2562
WhatsApp [ 2000
Instagram | RN 1478
Wechat [ 1263
Tiktok [N 1000
Facebook Messenger [N o33
Douyin | 600
oo N 74
sinaWeibo |GG 573

Fonte: Adaptado de Statista (2022a)

Relativamente as redes sociais, contribuimos diariamente para um conjunto de
nameros surreais, tal como refere Afonso & Alvarez (2020, p.17), “Um tnico minuto de
internet representa um milh&o de logins no Facebook, 4,5 milhdes de videos assistidos no
Youtube, um total de 41, 6 milhGes de mensagens enviadas no Facebook Messenger (...)

347222 posts no Instagram”.

Nos ultimos anos, a maioria das empresas tem recorrido a estas plataformas
digitais para competir com 0s seus concorrentes, publicitar os seus produtos e ofertas, e

ainda para sustentar a sua reputacdo junto da sua comunidade (Arora et al., 2019).

No que concerne ao social media marketing, as pessoas expdem-se cada vez mais
aos meios digitais e aos social media, em particular, para adquirirem informagdes sobre
produtos, para compreenderem o processo de compra e obterem informagdes sobre o
consumo dos mesmos, transmitindo, posteriormente, toda a sua experiéncia com outras
pessoas (Stephen, 2016). Esta partilha de experiéncia assume especial importancia porque
o feedback positivo ou negativo podera ser o fator decisivo para que outros interessados

optem por escolher um produto em detrimento de um outro.
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Todos estes momentos devem ser trabalhados pelo social media marketing,
assumindo, assim, um papel de relevo na comunicacdo, na venda e nas relagdes com 0s

clientes.

No entanto, importa frisar que a massificacdo do social media também tornou a
sociedade mais exigente na procura, avaliacéo, selecdo e compra de produtos e servicos
(Constantinides, 2014).

Segundo Appel et al. (2020) o social media marketing, na préatica, designa um
conjunto de tecnologias digitais que tém por base softwares, sob a forma de apps ou
websites, e que permitem aos seus usuarios enviar e receber conteudos ou informacdes

digitais mediante o uso de uma rede social.

Para Oliveira (2020, pp.243) consiste na “...utilizagao das redes sociais para a
prossecucao de estratégias de marketing e comunicagao (...) trata-se de uma técnica com
acentuada importancia, pois permite dialogar com os alvos em ambientes que estes
tenham criado e que, logo, sejam do seu interesse.” Ja Chaffey & Chadwick (2019),
designa o social media marketing como uma vertente muito importante no marketing
digital e que tem por base o incentivo a comunicacdo com os clientes nos proprios sites

das empresas, ou nas redes sociais das mesmas como o Facebook, ou em blogs e foruns.

Cada rede social apresenta os seus formatos especificos, por exemplo, no
Facebook e no Youtube, o video é o contetdo que suscita mais interacdo. Ja na plataforma
Instagram, predomina o contetdo publicado através de fotografias, que geram atencdo e
estimulam a interacdo (Baynast et al., 2018). Neste ambito, € muito importante efetuar
uma escolha acertada das redes sociais que mais se enquadram com 0s objetivos
estabelecidos, dado que ndo apresentam as mesmas carateristicas e ndo sdo todas

utilizadas para os mesmos fins (R. Costa & Sousa, 2015).

No entanto, independente da rede social utilizada, a pagina da organizacao deve
apresentar uma dinamica e contetdos atualizados, dado que um potencial cliente ndo tera

motivos para voltar a uma pagina que revele estar desatualizada (Baynast et al., 2018).

Estas plataformas sociais digitais permitem que as pessoas se interconectem e
partilhem informacdes e momentos importantes das suas vidas, oferecendo uma excelente

base para o marketing em tempo real, através do qual os marketers poderéo interagir com
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0 seu publico-alvo no momento, bem como vincularem as organizagdes a tendéncias e
eventos (Appel et al., 2020; Kotler, Philip; Armstrong, Gary; Harris, Lloyd C.; He, 2019).

Paralelamente a isso, sdo uma fonte constante de oportunidades para as empresas
darem a conhecer 0s seus produtos e servi¢os ao seu publico-alvo, e € nesse sentido que
cada vez mais apostam na criacdo e personaliza¢do de anuncios apelativos nas diversas

redes sociais (Tran, 2017).

5.5.1. Facebook

A rede social que conhecemos hoje tem a sua origem numa outra, designada por
Thefacebook, um projeto criado em 2003, por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz e Chris
Hughes, que se destinava a comunicacdo entre os alunos da Universidade de Harvard.
Em 2004, essa mesma rede social passa a denominar-se por Facebook e no ano seguinte,
inicia 0 seu processo de expanséo e internacionalizacdo, contabilizando em outubro desse
mesmo ano cerca de 5 milhGes de utilizadores ativos (Cadima, 2013). Em 2021, o grupo
Facebook, Inc., do qual faz parte o Instagram passa a denominar-se comercialmente por

Meta Platforms, Inc.

Os dados mais recentes, referentes a 2021, reportam que o Facebook totaliza mais
de 2,9 bilides de utilizadores ativos por més (Statista, 2022c¢). Em Portugal, totalizavam-

se cerca de 7,92 milhdes de utilizadores ativos.

A rede social prioriza a transmissdo de videos em direto, sendo este um tipo de
conteddo que se adequa muito bem nesta rede social, sequindo-se o0s videos nativos e as
fotos. Para além disso, é 6timo para a criacdo e divulgacdo de eventos, bem como para

grupos e comunidades (Afonso & Alvarez, 2020).

Na rede social, as organizagdes podem recorrer ao Facebook Ads, a plataforma
que disponibiliza um vasto leque de formatos publicitarios (Figura 14) e que permite

satisfazer as necessidades da grande maioria das empresas.

Para V. Marques (2021), entre os mdltiplos tipos de publicidade existentes,

salientam-se:

e Divulgacdo da marca, que visa gerar um maior alcance junto de potenciais

clientes;
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Alcance, que tem como objetivo permitir que um maior numero de pessoas
visualize o andncio;

Trafego, de forma que os potenciais clientes visitem a pagina de Facebook da
empresa ou 0 seu website;

Interacdo, tal como o nome indica, destina-se as empresas que pretendam
aumentar o nimero de intera¢des nas suas publica¢des ou gostos na pagina;
Geracdo de leads, disponibiliza aos negocios dados dos utilizadores através de um
preenchimento automatico;

Mensagens, de modo que 0s potenciais interessados enviem mensagens a empresa
recorrendo ao Messenger, figura 11;

Conversdes, tem o intuito de promover os objetivos estipulados para o website,
relacionados com um determinado nimero de vendas, interacfes ou angariacao

de leads.

Figura 11. Aplicacéo de Facebook Ads em Agéncia de Viagens

Com base na tua pesquisa por 'tours’

Viaja com Lisboa Santos
Patrocinado * @

“#\ VERAO - DJERBAI®

. ~Saidas De LISBOA ..

DJERBA

Gl
ﬁt«m\?ﬁ

MESSENGER

Viaja com Lisboa Santos (™ ENVIAR MENSAGEM

“# VERAO - DJERBAI®..,

OO0 65 9 comentdrios * 6 partilhas

Fonte: Facebook
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Importa ainda referir que a criacdo de aniincios podera ser realizada tendo por base
um nivel de segmentacgdo bastante detalhado e com um baixo investimento face a outras
plataformas (Rez, 2018).

5.5.2. Instagram

O Instagram, fundado em 2010, é hoje uma das principais redes sociais no mundo,
tal como o Facebook, o Youtube e o TikTok. Mensalmente, os dados disponibilizados pela
Statista (2022) demonstram que esta rede social era acedida, em 2021, por um bilido de
utilizadores, sendo que este nimero devera registar um acréscimo para os 1,2 bilides de
utilizadores ativos até 2023, a nivel mundial. Em Portugal, o ano passado, registaram-se

cerca de 4,9 milhGes de utilizadores ativos por més.

O seu tempo médio de utilizacdo ronda os 30 minutos por dia, hum formato
totalmente mobile friendly e que promove muito as interacfes entre 0s seus membros.
Deste modo as organizacdes deverao ter uma presenca ativa, que se evidencie através da
publicacdo de conteudos préprios, na interagdo com a sua comunidade e na resposta as

mensagens recebidas no direct messanger (chat da rede social) (Afonso & Alvarez, 2020).

O Instagram relne trés componentes essenciais para a promogao das empresas,
sendo eles: o video; a imagem e os dispositivos moveis. Com estes elementos, a rede
social podera ser utilizada para diferentes finalidades, por exemplo, para atingir um
determinado publico-alvo ou numa ética de expandir a presenca nas redes sociais, por via

da partilha de conteidos visuais (Hochman & Schwartz, 2013).

Relativamente as campanhas publicitarias, a rede social permite a criacdo de
diversos tipos de anuncios que visam atingir diferentes objetivos, tabela 1 e figura 12.
Determinados tipos de anuncios permitem ainda a adocao do formato carrossel, ou seja,
a integracdo de diversas fotos ou videos num Unico anuncio, aumentando as hipdteses de

o utilizador ficar impressionado (V. Marques, 2021).
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Quadro 3. Tipos de Publicidade e Respetivos Objetivos no Instagram

Tipo de Anuncio Objetivo
Fotografia Obter visitas ao website
Carrossel (Fotografia e Video) Ganhar conversoes
Instalar aplicacéo
Interagir com a aplicacéo
Video Aumentar visualizagdes
Publicagdes Ampliar a interacdo com a aplicacéo
Histdrias Alcancar mais visualizages e visitas

Fonte: Adaptado de V. Marques (2021)

Figura 12. Instagram Ads Agéncia de Viagens

1)

Venha Conhecer Este
Paraiso

~# AQUA ACORES

—~

Reservar agora

Fonte: Instagram Aqua Acores
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5.5.3.YouTube

Fundada em 2005, € a rede social onde predominam os conteddos em formato
video, e acolhe mais de 1,9 mil milhdes de utilizadores, que, diariamente, visualizam
milhdes de horas de video (Afonso & Alvarez, 2020). Hoje, é considerado o maior website
de partilha e criacdo de contelido em formato video a nivel mundial, o segundo maior
motor de busca a seguir ao Google e 0 segundo website mais visitado do mundo, sendo

que o primeiro é também o Google (Zavodna & Pospisil, 2017).

Segundo Braun et al. (2017, p.2231), o “YouTube permite que milhares de milhdes
de pessoas em todo 0 mundo descubram, vejam e partilhnem videos criados pelo proprio
utilizador. Disponibiliza ainda as ferramentas essenciais para conectar, informar e inspirar
pessoas em todo 0 mundo, uma vez que atua como uma plataforma de distribuicdo para

criadores de conteudo original e anunciantes.”

Esta rede social veio agilizar e potenciar a pesquisa de conteudos de video,
promovendo assim a divulgagéo deste tipo de formato na internet, permitindo uma grande
interacdo com o publico e a transmissdo de videos em direto, enquanto estimula a

comunicacdo entre todos (Afonso & Alvarez, 2020).

Para as empresas, a criacdo de um canal de YouTube permite-lhes aumentar a sua
notoriedade, e assim fomentar a influéncia, a audiéncia e melhorar os seus resultados.
Para além disso, é uma rede social que se destaca pelas seguintes vantagens (Baptista &
Costa 2021):

e A promocdo ou venda online de produtos e servicos ¢ facilitada;

e Permite que as empresas se apresentem de forma mais pormenorizada, bem
como aos seus produtos e servigos, explicando e transmitindo todas as
vantagens dos mesmos;

e Os videos permitem que os individuos se envolvam com as empresas;

e Numa estratégia de SEO, os videos tém vindo a ganhar uma especial
importancia;

e O formato video é cada vez mais utilizado pelas pessoas como uma fonte

primaria de informacéo.
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Também o YouTube permite a criacdo de anuncios, 0os chamados YouTube Ads,
em formato video, sendo possivel diretamente na rede social, ou através do Google Ads.
Para a sua criacdo, é necessario que as empresas definiam um or¢camento que pretendem
aplicar, selecionar o publico-alvo, a localizacao, os interesses e qual o tipo de anuncio
que pretendem. Posteriormente, através do Google Ads, as campanhas poderdo ser
editadas de forma bastante detalhada (V. Marques, 2021).

A ligacdo entre o YouTube o e Google Ads ndo se resume a cria¢do de anuncios,
também possibilita a criacdo de listas de remarketing e conduzem os anuncios para
utilizadores que apresentam determinadas carateristicas, sendo exemplos: 0s que
visualizaram qualquer um dos videos do canal, os que acederam ao canal, 0s que gostaram

de um video ou os que procederam a subscricdo do canal (V. Marques, 2021).

5.5.4. TikTok

O TikTok surgiu, em 2016, através da empresa chinesa ByteDance. Nesse periodo,
designava-se por Douyin, porém, em 2017, a empresa inicia 0 processo de expansdo
internacional da app e passa a ser conhecida como TikTok. O seu crescimento foi tanto e
de tal forma répido, que, em 2018, foi a aplicacdo que registou mais downloads na App
Store da Apple e o quarto na Play Store da Google, superando o préprio Facebook e o

Instagram (Faustino, n.d.)

Trata-se de uma rede social que tem por base videos de curta duracdo,
compreendidos entre quinze e sessenta segundos, e podem incluir diversos efeitos e
filtros, de modo a torna-los mais engracados. Grande parte dos seus utilizadores séo
jovens pertencentes a geracdo Z, ou seja, individuos com uma idade inferior a 25 anos
(Afonso & Alvarez, 2020).

Apesar de ser uma rede social com um publico-alvo muito jovem, as marcas tém
despertado um crescente interesse na utilizagdo da mesma e usam-na para captar
seguidores e futuros clientes. Para tal, as empresas recorrem a diferentes estratégias:
utilizacdo de hashtags; parcerias com influenciadores; partilha de filtros da marca e
anuncios (Baptista & Costa, 2021).
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As hashtags sdo utilizados através das hashtags challenge, as empresas podem
realizar desafios que estimulam os utilizadores a criar e a partilhar conteudos, com uma
determinada hashtag, promovendo assim a marca. Quando um utilizador clica numa
hashtag patrocinada, é direcionado para uma pagina onde esta presente o logotipo da
respetiva marca, o link do site, uma descri¢do do desafio e os principais videos criados
usando a hashtag (Baptista & Costa, 2021; Vamp, 2020).

Em relacdo as parcerias com influenciadores, tal como acontece no Instagram,
também é possivel que marcas e empresas se associem a criadores de contetdo, de modo
a aumentarem a sua exposicdo e reconhecimento. Porém, para chegarem com sucesso a
um determinado publico-alvo, quer em termos demogréaficos ou de interesses, € essencial

escolher o influenciador certo (S. Costa, 2020).

No que diz respeito aos filtros, o TikTok permite que as marcas criem 0s seus
préprios filtros personalizados, com o intuito de serem usados pelos utilizadores, de forma
criativa e original. Estes filtros ficam disponiveis durante um periodo maximo de 10 dias
e sdo uma excelente forma de incentivar os utilizadores a interagir com a marca (Worb,
2020).

Relativamente a publicidade, nesta rede social as empresas podem optar por dois
tipos de anuncios: os Biddable ads, que sdo antncios em formato video que surgem, por
norma, no feed dos utilizadores, sendo que o publico-alvo poderé variar consoante o
género, a idade e a localizacédo (S. Costa, 2020); os Brand takeover: este tipo de anincios
full screen poderdo ser imagens que surgem durante trés segundos, pequenos videos ou
gifs, visiveis durante trés a quatro segundos. E possivel incorporar um link que direciona
os utilizadores para uma determinada pagina ou redigir uma hashtag, permitindo langar
desafios aos usudrios. Importa referir ainda que estes anincios surgem quando um
utilizador abre a aplicacdo, no entanto apesar de serem bastante eficazes no crescimento

da notoriedade das marcas, apresentam um custo bastante elevado (Worb, 2020).
5.5.5. LinkedIn

O LinkedIn é uma rede essencialmente profissional, que fomenta a realizacdo de
bons contactos e parcerias, ou o0 recrutamento de colaboradores. Para além disso, revela
ser uma mais-valia para a promogao dos negdcios, dos seus produtos/servicos e dos seus

colaboradores (V. Marques, 2021)
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As empresas que pretendem integrar esta rede social, deverdo proceder a criagdo
de péginas, configuradas e personalizadas a sua medida, bem como um conjunto de

subpaginas para os produtos e/ ou servicos que produz (V. Marques, 2021).

Para Baptista & Costa (2021), o LinkedIn, é uma excelente plataforma para a
partilha de quatro tipos de contetidos: contetdo acerca da empresa; contetdo ligado a
atividade da empresa; conteldo sobre os produtos e/ou servigos disponibilizados;

conteddo relacionado com os maltiplos contactos estabelecidos na plataforma.

Como sucede em outras redes sociais, 0 LinkedIn também permite que as
empresas invistam em publicidade através de LinkedIn Ads. Estes anuncios, poderao ser
segmentados, por exemplo, em funcéo da localizagéo, faixa etaria do publico-alvo ou pela
sua atividade profissional. Em contrapartida, o Custo por Clique (CPC) tem um dos
valores mais elevados comparativamente com outras redes sociais. Porém, como os
anuncios destinam-se a utilizadores que, geralmente, sdo bem qualificados, o0 negécio

podera vir a ter um bom retorno sobre o investimento (ROI) (Rez, 2018)
5.5.6. Clubhouse

Lancada em 2020, esta rede social, ao contrario das mais comuns, como 0
Facebook ou o Instagram, ndo permite que os seus utilizadores enviem mensagens,
partilhem videos ou fotografias. Trata-se de uma rede social que usa somente o audio
como forma de comunicacao, sendo semelhante aos podcasts, e tem lugar em salas de

chats que poderéo ser criadas por qualquer utilizador (Morais, 2021).

A propria empresa descreve-se a si mesma como “Um novo tipo de produto social
baseado na voz que permite as pessoas, em qualquer lugar, falar contar historias,
desenvolver ideias, aprofundar amizades e conhecer novas pessoas interessantes em todo
o mundo” (Marcin, 2021).

Embora, seja uma rede social relativamente recente, apresenta um grande
potencial para as empresas, pois permite-lhe criar salas préprias e gerar contetdo sobre
assuntos que estejam diretamente ou indiretamente relacionados com a atividade que
desenvolvem. Como mais valias para as organizagdes, esta rede social permite aumentar
a sua notoriedade e permite reforgar a relacdo empresa-cliente, contribuindo para a sua
fidelizacdo (Baptista & Costa, 2021)
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6. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

“A investiga¢do ¢ uma atividade de natureza cognitiva que consiste num processo
sistematico, flexivel e objetivo de indagag&o e que contribui para explicar e compreender
os fendmenos sociais. E através da investigacdo que se reflete e problematizam os
problemas nascidos na pratica, que se suscita o debate e se edificam as ideias inovadoras”

(Coutinho, 2014, p.6).

Na base de uma linha de investigacdo estd o paradigma da investigacdo, que
consiste num conjunto de conceitos, proposicdes ou afirmagdes que permitem orientar
ndo s6 o pensamento do investigador, como da propria investigacdo (Bogdan e Biklen,
1994, citado em Melo, 2020).

Segundo Guba & Lincoln (1994), o investigador ao seguir um certo paradigma,
deve considerar questdes ontoldgicas, epistemoldgicas e metodoldgicas. No que concerne
as primeiras, estas estdo relacionadas com a forma e a natureza da realidade e tudo aquilo
que se considera possivel saber sobre essa mesma realidade. Ja as questdes
epistemoldgicas, dizem respeito a natureza da relacéo entre o que se sabe ou podera vir a
saber-se e 0 que é possivel saber-se. Por Gltimo, as questdes metodoldgicas séo relativas
ao processo utilizado pelo investigador para conhecer essa realidade. Estes trés tipos de

questdes que, embora sejam distintas, interrelacionam-se.

Os mesmos autores, tendo por base estas questdes, apresentam quatro tipos de
investigacdo: positivista, pds-positivista, teoria critica e construtivista. No caso do
presente estudo, este enquadra-se como positivista, dado que o investigador e o objeto de
estudo sdo entidades independentes, sendo a funcdo do primeiro investigar o segundo sem
que se verifiquem influéncias. No positivismo recorre-se a formulagdo de hipdteses de

investigacdo que, posteriormente, sdo verificadas através de métodos quantitativos.

Como se pode observar na figura 13, esta segunda parte inicia-se com a
formulacéo das hipdteses tendo por base a revisao da literatura efetuada na primeira parte,

seguindo-se 0 modelo conceptual, a identificacdo da populacdo em estudo e a sele¢do da
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amostra. Na parte final do capitulo, sdo definidas as medidas e instrumentos a utilizar

para a recolha de dados.

Figura 13. Elementos Integrantes da Metodologia de Investigacéo

Formulagdo de
Hipdbteses

Metodologia de \ J
Investigacdo ( )
Identificacdo da
Populacgdo e Sele¢do
da Amostra

Medidas e
Instrumentos de
Recolha de Dados

\. J

Fonte: Elaboragao Prdpria

6.1. Formulacéo de Hipdteses

As hipoteses sdo propostas de relacdes entre duas ou mais variaveis, podendo ser
passiveis de ser mensuradas de uma forma mais ou menos direta. Para que ndo passem de
meras afirmacdes, as hipoteses tém de propor uma relagdo entre duas variaveis X e Y, e
o sentido dessa relagio (positiva, negativa, invertida, etc.) E essencial que as hipdteses
sejam bem argumentadas e estruturalmente bem concebidas. Um artigo que apresente um
conjunto de hipdteses deve incluir dados e testes estatisticos (ou, porventura, outros
métodos de natureza qualitativa) referentes a essas hipoteses formuladas (M. P. Ferreira,
2014).

O presente estudo é composto por um conjunto de cinco hipoteses, sendo que as
duas primeiras sdo relativas ao marketing digital e as restantes trés dizem respeito as

ferramentas de marketing digital nas empresas turisticas.
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O turismo é um setor muito dindmico, alvo de mudangas constantes e de elevada
competitividade, razéo pela qual a adocdo e utilizacdo de novas tecnologias séo essenciais

na criacao e manutencao de uma vantagem competitiva.

As empresas turisticas, fortemente afetadas pelo impacto da pandemia, estdo a
restruturar o seu produto, bem como as estratégias de marketing implementadas e 0s
canais de distribuicdo utilizados. Parte desta reestruturacdo passa por acelerar a transi¢cdo
digital, de modo a manterem-se competitivos no pés pandemia (Selvi, 2021). Muitas das
operacOes e estratégias de marketing ja ndo poderdo ser aplicadas como eram no periodo
antes da pandemia, todas as empresas turisticas, independentemente da sua dimensao,
terdo que se reinventar para captar os potenciais clientes, que também viram alterados 0s
seus habitos de consumo durante a pandemia (Toubes et al., 2021). Neste sentido, é

formulada a primeira hipétese:

H1. Neste periodo pds-pandemia, de recuperacao turistica, a procura por ferramentas de

marketing digital varia em funcéo do tipo de empresa.

O crescente desenvolvimento das tecnologias de informacdo tem um grande
impacto no crescimento e na eficiéncia das empresas, sendo que a utilizacdo de
ferramentas digitais de marketing, ¢, atualmente, um fator importante para o sucesso das
mesmas (Labanauskaité et al., 2020). Para Sarmento et al. (2022), o marketing digital tem
possibilitado um vasto leque de oportunidades e permite as empresas turisticas novos
modos de apresentar 0s seus produtos e servicos, surpreendendo os consumidores pela
velocidade, eficiéncia, criatividade e diferenciacdo, proporcionando-lhes a grande
vantagem de escolher entre um vasto leque de opc¢oes e, assim, adquirirem o que desejam
de imediato. Nas palavras de Sharma et al. (2020), o marketing digital aplicado as
pequenas agéncias de viagens visa proporcionar-lhes meios para introduzir e promover

as suas ofertas junto dos potenciais clientes. Assim, surge a segunda hipotese:

H2. Existe uma relacdo positiva entre a importancia atribuida as ferramentas de marketing

digital e o tipo de empresa.
A procura de ferramentas de marketing digital varia consoante o tipo de empresa.

As empresas turisticas ndo utilizam devidamente as ferramentas digitais nos seus
planos de marketing, em particular nas pequenas agéncias de viagem (Happ & Ivancso-
Horvath, 2018; Taiminen & Karjaluoto, 2015). Nesta mesma perspetiva, Sarmento et al.
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(2022) refere que, no caso especifico das redes sociais, a maioria das grandes
organizacdes turisticas e hoteleiras efetua uma gestéo eficiente das suas redes sociais, mas
em sentido oposto, em muitas outras empresas de menor dimenséo, ndo se verifica essa

mesma gestao, sendo cometidos diversos erros.

Para além disso, as pequenas empresas poderdo ndo ter capacidade para suportar
0s custos associados a implementacdo de ferramentas de marketing digital na
comunicacdo e promocao dos seus produtos e servigos, que para além das ferramentas
propriamente ditas, também implicaria a criagdo de um novo cargo na vertente do

marketing (Angeloni & Rossi, 2020). Face ao exposto, € estruturada a terceira hipotese:

H3. Existe uma relacédo positiva entre a dimensao da empresa e a utilizacao de ferramentas

de marketing digital.

O search engine marketing (SEM) foca-se na utilizacdo eficaz dos motores de
busca com o intuito de comercializar os alojamentos e 0s produtos turisticos, sendo que
a sua aplicacdo tem vindo a crescer gradualmente no turismo, quer seja através da compra
de publicidade, ou recorrendo ao search engine optimization (SEO) (Kotler, Bowen, et
al., 2017). No seu estudo, Vyas (2019) conclui que a utilizacdo de SEO se tornou um
aliado importante dos gestores de marketing que pretendem aumentar a visibilidade dos
websites de turismo nos resultados de pesquisa.

Segundo Labanauskaité et al. (2020), as organizagdes turisticas devem investir
nos servicos de SEO, de modo a aumentarem significativamente as suas vendas, uma vez
que uma elevada percentagem de turistas recorre aos motores de busca, principalmente a

Google, para efetuar as suas reservas online. Deste modo, é formulada a quarta hipétese:

H4. Existe uma relacdo positiva entre a importancia atribuida ao search engine
optimization (SEO) e a comercializacdo de produtos ou servigos turisticos nos proprios

websites.

Relativamente ao social media e, em particular, as redes sociais, estas séo 0
principal meio de promogdo para a maioria das organizagdes turisticas nos proximos
meses (Nunes & Cooke, 2021). Para Carrasqueira (2021), a sua evolucédo, aliada ao
marketing, permitiu chegar a um maior nimero de potenciais clientes, de uma maneira
mais vasta e abrangente do que acontecia anteriormente. Sarmento et al. (2022, p.170)

refere que “A publicagdo de posts e conteudos regulares nas redes sociais, como
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promogdes, destaques, conhecimento e partilha de vantagens relativamente aos seus
produtos, servicos e atividades possibilita as empresas turisticas e hoteleiras
incrementarem a fidelizacdo dos seus consumidores, tendo em conta que estas
ferramentas facilitam também a comunicagédo entre a organizacao e o seu cliente e entre
0s proprios seguidores através da partilha de experiéncias, testemunhos, contetdos e

outras vantagens.”

Torna-se, entdo, evidente que toda esta gestdo diaria das redes sociais € um tarefa
morosa, mas indispensavel (R. Costa & Sousa, 2015). Face ao que foi referido, é

estruturada a quinta hipotese:

H5. Uma presenca ativa e planeada nas redes sociais por parte das empresas turisticas

influencia positivamente o nimero de leads e reservas efetuadas.

6.2. Modelo Conceptual

A procura por artigos cientificos sobre o papel das ferramentas de marketing
digital no turismo e, em particular nas empresas turisticas, durante a reviséo de literatura,
evidenciou algumas lacunas, nomeadamente escassas linhas de investigacdo sobre a
tematica central do estudo e de referéncias bibliograficas especificas. A maioria dos
estudos publicados sobre marketing digital no turismo incidem sobre os destinos
turisticos e nas respetivas organizacdes de gestdo de destinos, sendo poucos 0s artigos
que retratam o papel das ferramentas de marketing digital na promogéo e comunicagéo
das empresas turisticas. Esta pesquisa foi essencial, uma vez que demonstrou que € uma
tematica que pode gerar oportunidades para novas linhas de investigacdo muito

pertinentes.

Face aos escassos artigos publicados que relacionem diretamente as ferramentas
de marketing digital com a promocéao e comunicagdo das empresas turisticas, subentende-
se neste estudo empreendimentos hoteleiros e agéncias de viagens e turismo, propde-se 0

seguinte modelo conceptual, representado na figura 14.
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Figura 14. Modelo Conceptual
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Promog3o e Comunicagio

Fonte: Elaboragdo Prdpria

De seguida, a figura 15 demonstra a relagéo existente entre o0 modelo conceptual
baseado na reviséao de literatura e as hipoteses formuladas.

Figura 15. Relacdo entre o Modelo Conceptual e as Hipoteses Formuladas

Empresas
Turisticas

Marketing
Digital no
Turismo

Utilizagao de
Ferramentas de
Marketing
Digital

Clientes

Fonte: Elaboracéo Propria
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6.3. lIdentificacdo da Populacdo e Selecdo da Amostra

A populacdo ou universo designa o conjunto de elementos incluidos por uma
mesma defini¢do. Tais elementos apresentam uma ou mais carateristicas comuns a todos
eles, que os distingue de outros conjuntos de elementos. O numero de elementos de uma
populacéo intitula-se por dimensao ou grandeza e € simbolizada por N (Carmo & Ferreira,
2008).

Na maioria dos casos, uma populacdo é composta por um grande namero de
elementos, o que torna muito dificil, face ao custo e tempo, observa-los na totalidade.
Neste sentido, na impossibilidade de englobar toda a populacéo, € recolhida uma amostra
(Alves etal., 2021).

A técnica de amostragem consiste na selecdo de uma parte ou subconjunto de uma
determinada populacdo, a designada amostra. A sua utilizacdo tem como objetivo a
obtencédo da informac&o sobre uma determinada populacdo. O nimero de elementos que
englobam uma amostra denominam-se por dimensdo ou grandeza da amostra e sdo

retratados por n.

Assim, para que seja realizada uma amostragem, é necessario definir a populacéo,
determinar a dimensdo ou tamanho da amostra e, por ultimo, proceder a elaboracédo da

amostra (Carmo & Ferreira, 2008).

No presente estudo, a populagdo inclui os hoteleiros que representam os mais
diversos estabelecimentos hoteleiros (hotéis, hotéis-apartamento e pousadas) e 0s agentes

de viagens e turismo, localizados em Portugal Continental.

Recorrendo as plataformas digitais, a plataforma SurveyMonkey permite, de forma
rapida e eficaz, calcular a dimensdo minima da amostra necessaria para representar
devidamente a populacédo, para um certo tamanho da populacdo, nivel de confianca e

margem de erro.

Posto isto, segundo o calculo da plataforma, o tamanho da amostra para uma
populacéo de 2282 empresas turisticas (empreendimentos hoteleiros e agéncias de viagem
e turismo), 95% nivel de confianca e 5% margem de erro, o tamanho da amostra devera

ser de 329 hoteleiros e agentes de viagens e turismo.
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6.4. Medidas e Instrumentos de Recolha de Dados

Tal como referido no primeiro capitulo, o presente estudo tem como objetivo
primordial avaliar a utilizacdo de ferramentas de marketing digital na comunicacao e
promocdao das empresas turisticas, na perspetiva dos hoteleiros e consultores de viagens.
Neste sentido, o instrumento selecionado para a obtencdo de dados foi o inquérito por
questionario (Apéndice I).

Segundo Carmo & Ferreira (2008), o inquérito € um processo usado em
investigagdo que permite obter respostas expressas, de forma escrita/oral, dos individuos
que participam no estudo, podendo ser implementado através de questionarios.

Recorre-se a este método quantitativo quando o propdésito é inquirir um grupo de
individuos acerca de uma certa realidade ou fendmeno social, tendo em vista a
caraterizacéo de elementos que identificam uma populacéo, com o intuito de se prosseguir
para as inferéncias e a generalizacdes (Alves et al., 2021). Importa salientar que existem

dois tipos de questionarios, 0s questionarios abertos e fechados.

No caso dos questionarios abertos, estes sdo formados por um conjunto de
questdes com uma ordem fixa, em que “A pessoa interrogada tem toda a liberdade quanto

a forma a extensao da resposta.” (Baynast et al., 2018, pp.125)

Diferencia-se das entrevistas pelo facto de “...o questionario aberto se enquadra
no ambito das extensivas de recolha de dados, a entrevista é utilizada em estudos em

profundidade como forma de recolha intensiva de dados.” (Ribeiro, 1997, pp.12)

Ja os questionarios fechados, caraterizam-se por englobar um conjunto de
questdes estruturadas previamente conforme a sua ordem de apresentacdo e cuja
variedade de respostas, possiveis, ja se encontram delineadas, ndo sendo aceites outro
tipo de respostas (Baynast et al., 2018; P. C. Ribeiro, 1997). Relativamente ao seu tipo,
as perguntas fechadas poderdo ser dicotdmicas (do tipo Sim/N&o) e/ou de escolha
maultipla (por exemplo, ordenacéo de n por ordem de
importancia/frequéncia/probabilidade, etc.) (P. C. Ribeiro, 1997).

No entanto, ha a possibilidade de um questionario englobar um conjunto de questfes

abertas, fechadas e/ ou de escolha multipla, sendo designados por questionarios mistos.
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O presente estudo, é composto por maltiplas questdes fechadas e abertas sobre a
utilizacdo de ferramentas de marketing digital no turismo. No quadro4., encontramos, de

forma resumida, a estrutura do questionario.

Quadro 4. Estrutura do Questionario

Divisao Designacéo Tipo de Questdes: Tema das questdes:
o  Género;
Parte | Perfil e Fechadas. e |dade;
Sociodemogréfico e HabilitacGes
literérias.

e Tipo de empresa;

e Localizagéo por

distrito;
Parte 11 Perfil da Empresa e Abertas; e Ano de abertura;
e Fechadas. e Dimensdo da
empresa;
e Marketing na
empresa;
e Website da
empresa;
e Presenca nas
redes sociais;
Parte 111 Presenca Digital da o Abertas; e Metaverso:
Empresa e Fechadas. e Realidade
Aumentada
(RA);
¢ Realidade Virtual
(RV).

e Presenga digital,
durante o periodo
de confinamento
e encerramento

temporério;
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Parte IV

A Pandemia
COVID-19ea
Importancia das
Ferramentas de

Marketing Digital
nas Empresas

Turisticas

Abertas;

Fechadas.

Investimento em
ferramentas de
marketing
digital,
Importancia do
marketing digital
para a empresa;
Utilizacdo do
marketing digital
na empresa para
promover, atrair;
comunicar e
comercializar;
Montante
alocado ao
marketing digital

Na empresa.

Fonte: Elaboragéo Propria
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7. ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

O presente capitulo, visa o tratamento dos dados obtidos na amostra.
Primeiramente, sdo identificados os procedimentos de analise dos dados, de seguida é
efetuada a caraterizacdo da amostra, procede-se ao teste das hipoteses estruturadas no

capitulo anterior e, por fim, é realizada a discussdo dos resultados obtidos.

7.1. Procedimento de Analise de Dados
Inicialmente, os dados obtidos através de um questionario estruturado na
plataforma Google Forms foram transferidos e organizados no programa Microsoft Office
Excel. De seguida, com o intuito de serem tratados estatisticamente, estes dados foram

importados para o programa IMB SPSS Statistics 28.

No programa, primeiramente, foram organizadas as variaveis e, de seguida, foi
efetuado um teste de normalidade, do qual se concluiu que a amostra ndo permite efetuar
testes de hipGteses paramétricos, dado que para as varidveis em estudo a amostra nao
seguem uma distribuicdo normal, p.< a (0,001<0,05). Deste modo, as hipdteses

formuladas serao testadas através de testes ndo paramétricos.

Posto isto, para o presente estudo, foi realizado o teste de qui-quadrado de Pearson

(x2) e o de coeficiente correlagdo de Spearman.

O teste de qui-quadrado (¥2) mede a probabilidade de as diferengas encontradas
nos dois grupos da amostra ocorrerem devido ao acaso, tendo como ponto de partida a
inexisténcia de diferencas entre os dois grupos na populacdo que os originou. Na
generalidade dos casos, recorre-se ao valor alfa de 0.05 como valor de referéncia. Quando
o valor-p for menor que 0.05, deve-se proceder a rejeicdo da hipotese nula, concluindo-
se que ndo existem diferencas entre as médias e concluir que se verifica uma diferenga

significativa.

Quanto maior for a dimensdo da amostra, maior serd a facilidade em identificar as

diferencas entre os dois grupos.
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O coeficiente de correlagdo de Spearman, ou R de Spearman, € uma medida de
correlacdo ndo paramétrica entre duas varidveis ordinais, que varia entre -1 e 1, seguindo
as mesmas diretrizes que a correlacdo de Pearson (forca da correlacdo, direcdo e

interpretacdo dos resultados) (Espirito Santo & Daniel, 2017).

7.2. Caraterizacdo da Amostra

A amostra do presente estudo contempla cerca de 232 inquiridos. A Tabela 1.
demonstra que, da sua totalidade, cerca de 57 % séo do género feminino (n=133) e 43%

(n=99) do género masculino.

Tabela 1. Género

Frequéncia Absoluta Frequéncia relativa
(n) (%)
Feminino 133 57,3%
Masculino 99 42 7%

Fonte: Elaboragao Prdpria

Relativamente as habilitacdes literarias, Tabela 2, cerca de 65,2% (n=151) dos
inquiridos frequentou o ensino superior, dos quais 43% (n=99) detém o grau de
licenciado, 14,7% (n=34) o grau de mestrado e cerca de 7,8% (n=18) sdo p6s-graduados.
Quanto aos restantes inquiridos, 14,7 % (n=34) completou o ensino secundario, 14,2%
(n=33) completou o ensino técnico-profissional, 4,7% (n=11) o 3° ciclo, 0,9% (n=2) 0 2°

ciclo e, por fim, 0,4% (1) completou o 1° ciclo.

Tabela 2. Habilitagdes Literarias

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N) (%)
Sem escolaridade 0 0%
1° Ciclo (4°ano) 1 0,4%
2° Ciclo (6° ano) 2 0,9%
3° Ciclo (9%ano) 11 4,7%
Ensino Secundario 34 14,7%
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Ensino Técnico-Profissional 33 14,2%
Licenciatura 99 42, 7%
Po6s-Graduacao 18 7,8%
Mestrado 34 14,7%
Doutoramento 0 0%

Fonte: Elaboragéo Propria
No que diz respeito a caraterizacdo das empresas, a Tabela 3 demonstra que 75%

(n=179) dos inquiridos representam empreendimentos hoteleiros e os restantes 25%

(n=53) séo representantes de agéncias de viagens e turismo.

Tabela 3. Tipo de Empresa

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N) (%)
Agéncia de Viagens e 53 22,8%
Turismo
Estabelecimentos 179 77,2%
Hoteleiros

Fonte: Elaboragao Prdpria

Quanto a localizacdo das mesmas, Tabela 4, dos 18 distritos existentes em
Portugal Continental, o distrito mais representado no estudo é o de Lisboa com 21,12%
(n=49), seguindo-se o distrito do Porto com 14,22% (n=33) e o terceiro mais representado
é 0 de Faro com 9,9% (n=23).

O distrito de Lisboa é o mais representado pelo facto de ser o que apresenta um
maior numero de empresas registadas, tanto no Registo Nacional de Empreendimentos
Turisticos (RNET), como no Registo Nacional Agéncias de Viagens e Turismo
(RNAVT).
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Tabela 4.Distritos Mais Representados

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N) (%)
Lisboa 49 21,12%
Porto 33 14,22%
Faro 23 9,9%

Fonte: Elaboragao Prdpria

Relativamente ao ano em que iniciaram atividade, na Tabela 5, é possivel verificar
que 37,1% (n=86) iniciaram a sua atividade antes do ano 2000, seguindo-se com 17,2%
(n=40) as que iniciaram entre 2011 e 2015 e logo de seguida com 15,5% (n=36) as que
iniciaram entre 2006 e 2010. Posteriormente, com 14,2% (n=33) as empresas que
comecaram entre 2000 e 2005, seguindo-se as que iniciaram entre 2016 e 2020 com
12,5% e, por ultimo, com 3,4% (n=8) as que iniciaram fun¢des no periodo compreendido
entre 2021 e 2022.

Tabela 5. Inicio de Atividade

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N) (%)
Antes de 2000 86 37,1%
Entre 2000 e 2005 33 14,2%
Entre 2006 e 2010 36 15,5%
Entre 2011 e 2015 40 17,2%
Entre 2016 e 2020 29 12,5%
Entre 2021 e 2022 8 3,4%

Fonte: Elaboragéo Propria

Em termos de dimensdo, Tabela 6, a grande maioria € considerada microempresa

com 50,4% (n= 117), seguindo-se as pequenas empresas com 32,8% (n= 76), depois as
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médias empresas com 12,9 % (n=30) e, por ultimo, 3,9% (n=9) sdo consideradas grandes

empresas.
Tabela 6. Dimensdo das Empresas
Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N) (%)
Microempresa 117 50,4%
Pequena empresa 76 32,8%
Média empresa 30 12,9%
Grande empresa 9 3,9%

Fonte: Elaboragéo Propria

Relativamente a gestdo do marketing digital, onde se insere a criacdo e divulgacéao
de campanhas publicitarias, bem como a gestdo das redes sociais, Tabela 7, cerca de
63,4% (n=147) afirma ter um departamento ou um colaborador responsével para esse
efeito. Ja os restantes 36,6% (n=85) indicam que ndo tém qualquer departamento de

marketing ou um colaborador responsavel.

Tabela 7. Planeamento do Marketing Digital nas Empresas

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N) (%)
Sim 147 63,4%
Nao 85 36,6%

Fonte: Elaboragdo Prdpria

No que diz respeito ao valor alocado ao marketing, Tabela 8, anualmente a grande
maioria das empresas 62,1% (n=144) disponibilizam entre 0% e 4% do seu orgamento
para marketing, seguindo-se com 22% (n=51) as que disponibilizam entre 5% e 9%, com
8,6% (n=20) as empresas que disponibilizam entre 10% e 14% e, por fim, 7,3% (n=17)

das empresas disponibilizam um valor igual ou superior a 15%.
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Tabela 8. Verba Anual Alocada ao Marketing nas Empresas

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N) (%)
Entre 090 e 4% 144 62,1%
Entre 5% e 9% 51 22%
Entre 10% e 14% 20 8,6%
Igual ou superior a 15% 17 7,3%

Fonte: Elaborag&o Propria

Na Tabela 9, verifica-se que 84,5% (n=196) das empresas dispdem de um website,

enguanto as restantes 15,5% (n=36) ndo dispdem de um website proprio.

Tabela 9. Presenca em Website

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N) (%0)
Sim 196 84,5%
Nao 36 15,5%

Fonte: Elaboragao Prdpria

Relativamente a presenca nas redes sociais, Tabela 10, 91,4% (n=212) das
empresas encontra-se presente em, pelo menos, uma rede social. J& as restantes 8,6%

(n=20) nédo se encontram presentes em qualquer rede social.

Tabela 10. Presenca nas Redes Sociais

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N) (%)
Sim 212 91,4%
Né&o 20 8,6%

Fonte: Elaborag&o Propria
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7.3. Teste das Hipoteses

Um dos procedimentos mais importantes de qualquer estudo é o teste das
hipdteses que permite validar ou rejeitar as hipoteses formuladas. Posto isto, de seguida,
serdo apresentados 0s processos estatisticos realizados, de modo a validar ou a rejeitar as

hipoteses de investigacdo, estruturadas no capitulo 6.

H1. Neste periodo poés-pandemia, de recuperagdo turistica, a procura por

ferramentas de marketing digital varia em funcéo do tipo de empresa.

Efetuando uma anédlise a relacdo entre as duas variaveis, tipo de empresa e
investimento em ferramentas de marketing digital, Tabela 11, o teste do qui-quadrado de
Pearson, revela que para um nivel de p de 0,05 (¢=0,05) temos um p (0,444>0). Assim,
ndo se verifica uma relacdo estatisticamente significativa entre as duas variaveis, levando
a que a Hipdtese H1. seja rejeitada. Neste sentido, conclui-se, que no atual periodo pos-
pandemia, tanto as agéncias de viagem, como o0s estabelecimentos hoteleiros seguem a
mesma tendéncia, ou seja, neste periodo ndo procuram investir em ferramentas de

marketing digital.

Tabela 11. Investimento em Ferramentas de Marketing Digital em Funcéo do Tipo de

Empresa

Investimento em ferramentas de

Marketing Digital

Tipo de empresa N Sim Nao p
Agéncia de Viagem e 53 22,6% 77,4% 0,444
Turismo
Estabelecimento 179 27,9% 72,1%
Hoteleiro

Fonte: Elaboragéo Propria
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H2. Existe uma relagdo positiva entre a importancia atribuida as ferramentas de
marketing digital e o tipo de empresa.

Na Tabela 12, estdo presentes os dados que permitem relacionar a media da
importancia em funcédo do tipo de empresa. Podemos observar que a média mais elevada,
em ambos os tipos de empresa, € a referente ao website com 4,13 no caso das agéncias de
viagem e turismo, e 3,95 nos estabelecimentos hoteleiros. Por oposi¢do, encontramos 0s

valores mais baixos no search engine advertising (SEA) com 2,26 e 2,72, respetivamente.

Na Tabela 12, é ainda possivel verificar que apenas existe uma relacdo
estatisticamente significativa no caso das newsletters (p=0,038). Neste sentido, com
excecao das newsletters, ndo se verifica uma relacéo positiva entre a importancia atribuida
as ferramentas de marketing digital em funcdo do tipo de empresa, levando a que a
hipotese 2 seja rejeitada.

Tabela 12. Relagdo entre a Média da Importancia em Func¢édo do Tipo de Empresa

Ferramentas de Total Agéncias de Estabelecimentos p
Marketing Digital Viagem e Hoteleiros
Turismo (X)
(X)

Website 3,99 4,13 3,95 0,307
CRM 2,84 2,75 2,86 0,379
Email Marketing 3,17 3,28 3,13 0,929
Newsletters 2,99 3,30 2,90 0,038
Social Media 3,91 3,92 3,90 0,390
SEO 2,71 2,43 2,79 0,481
SEA 2,61 2,26 2,72 0,353

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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H3. Existe uma relagdo positiva entre a dimensdo da empresa e a utilizacdo de
ferramentas de marketing digital.

Para a promoc¢do de produtos e/ou servicos turisticos, verifica-se que ha uma
maior utilizacdo das ferramentas de marketing digital nas empresas de maior dimensao
face as que apresentam uma dimensdo mais reduzida. Numa anélise mais detalhada a
Tabela 13, é possivel verificar que nas grandes empresas 0 website é a ferramenta mais

utilizada (4,89), enquanto nas microempresas destacam-se as redes sociais (3,58).

Tabela 13. A Utilizagdo Média das Ferramentas de Marketing Digital para Promocéo
de Produtos e/ou Servigos Turisticos em Funcdo da Dimensao da Empresa.

Ferramentas de Total Microempresa Pequena Média Grande p
MKT Digital (X) empresa empresa empresa
(X) (X) (X)

Website 3,66 33 3,7 4,63 4,89 0,001
CRM 2,47 2,04 2,47 3,67 4 0,001
Email Marketing 2,99 2,58 3,07 3,93 4,56 0,001
Newsletters 2,9 2,52 2,95 3,73 4 0,001
Social Media 3,88 3,58 4,04 4,37 4,67 0,002
SEO 2,32 1,99 2,05 3,73 4,22 0,001
SEA 2,21 1,9 1,93 35 4,22 0,001

Fonte: Elaboragéo Propria

Relativamente a Tabela 14, referente a utilizacdo das ferramentas para atrair
potenciais clientes, verifica-se que sdo as grandes empresas que recorrem a estas com
maior frequéncia, contrariamente ao que se verifica nas microempresas. As redes sociais,
sdo as que apresentam um valor médio mais elevado, tanto nas grandes empresas (4,67),

como nas microempresas (3,64).
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Tabela 14. A Utilizagdo Média das Ferramentas de Marketing Digital para Atrair
Potenciais Clientes em Fungédo da Dimenséo da Empresa

Ferramentas de Total Microempresa Pequena Meédia Grande p
MKT Digital (X) empresa empresa empresa
(X) (X) (X)
Website 3,5 3,17 3,59 4,27 4,33 0,005
CRM 2,38 1,91 2,45 3,6 3,78 0,001
Email Marketing 2,86 2,42 3 3,83 411 0,001
Newsletters 2,78 2,47 2,8 3,57 4 0,032
Social Media 3,9 3,64 4,04 4,33 4,67 0,024
SEO 2,37 1,91 2,24 3,93 4,22 0,001
SEA 2,26 1,85 2,08 3,73 4,22 0,001
Fonte: Elaborag&o Propria
De acordo com a Tabela 15, no que diz respeito ao uso das ferramentas de
marketing digital para comunicar com clientes e potenciais clientes, tal como se sucedeu
anteriormente, regista-se a mesma tendéncia nos valores apresentados. Posto isto,
verifica-se que as grandes empresas apresentam valores médios de utilizacdo mais
elevados face as microempresas, salientando-se o website (4,44), as newsletters (4,44) e
o0 social media (4,44) como as ferramentas mais utilizadas nas grandes empresas, e nas
microempresas o social media (3,65).
Tabela 15. A Utilizacdo Média das Ferramentas de Marketing Digital para Comunicar
com os Clientes em Func¢do da Dimensdo da Empresa
Ferramentas de Total Microempresa Pequena Média Grande p
MKT Digital (X) empresa empresa empresa
(X) (X) (X)
Website 3,48 3,16 3,63 4,03 4,44 0,075
CRM 2,35 1,85 2,43 3,57 4 0,001
Email Marketing 3 2,54 3,12 4,1 4,33 0,001
Newsletters 2,87 2,52 2,89 3,7 4,44 0,001
Social Media 3,87 3,65 4 4,2 4,44 0,490
SEO 2,09 1,79 1,91 3,23 3,56 0,001
SEA 2,02 1,74 1,82 3,13 3,67 0,001

Fonte: Elaboragéo Propria
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A semelhanca dos resultados anteriores, quando analisamos a utilizagio das
ferramentas de marketing digital para a venda de produtos e/ou servicos turisticos, Tabela
16, constata-se que sdo as grandes empresas que apresentam os valores mais elevados e
as microempresas 0s mais baixos. No caso das grandes empresas, destaca-se 0 uso dos

websites (4,22) e nas microempresas o social media (3,53).

Tabela 16. A Utilizacdo Média das Ferramentas de Marketing Digital para

Comercializar os Produtos e/ou Servicos Turisticos em Funcdo da Dimenséo da

Empresa.
Ferramentas de Total Microempresa Pequena Média Grande
MKT Digital (X) empresa empresa empresa
(X) (X) (X)

Website 3,77 3,42 3,84 4,83 4,22 0,001
CRM 2,5 1,97 2,64 3,77 4 0,001
Email Marketing 2,82 2,34 2,96 3,97 4,11 0,001
Newsletters 2,63 2,29 2,67 3,4 411 0,001
Social Media 3,73 3,53 3,8 4,27 4 0,164
SEO 2,31 1,9 2,16 3,8 3,89 0,001
SEA 2,15 1,77 1,96 3,6 3,89 0,001

Fonte: Elaboragao Prdpria

Na generalidade constata-se que existe uma relacédo estatisticamente significativa
entre as varidveis (p<0,05). Somente a utilizacdo do website e do social media para
comunicar (p=0,075) e (p=0,490), respetivamente, e 0 uso do social media para
comercializar os produtos e servigos turisticos (p=0,164) ndo apresentam uma
dependéncia estatistica (p>0,05). Perante os resultados obtidos, € possivel validar a

hipbtese H3.
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H4. Existe uma relagdo positiva entre a importancia atribuida ao search engine
optimization (SEO) e a comercializacdo de produtos ou servigos turisticos nos

proprios websites.

Segundo o valor de significancia, as duas variaveis da Tabela 17, apresentam uma
relacdo de dependéncia estatisticamente significativa (p=0,001). Deste modo, é validada
a hipotese 4, ou seja, a importancia que as empresas atribuem ao Search Engine
Optimization (SEO) tem uma influéncia positiva na venda de produtos e/ou servicos

turisticos nos préprios websites.

Importa ainda salientar que a correlacdo de Spearman apresenta um valor de

0,540, (0,5<r<0,7) tratando-se, por isso, de uma correlacdo positiva mediana.

Tabela 17. Coeficiente de Correlagdo de Spearman entre a Importancia Atribuida SEO

e a Comercializagéo de Produtos e/ou Servigos

Utilizac&o do website para comercializar produtos e servicos

turisticos

Importancia r p
atribuida ao SEO
0,540 0,001

Fonte: Elaboragéo Propria

H5. Uma presenca ativa e planeada nas redes sociais por parte das empresas

turisticas influencia positivamente o nimero de leads e reservas efetuadas.

Através da tabela 18, € possivel constatar que para a maioria das empresas que
efetuam uma gestdo das redes sociais, estas apresentam um papel importante ou muito
importante no acréscimo das reservas. Por outro lado, as organizagdes que ndo efetuam
qualquer planeamento dos conteudos partilhados, qualificam como mediana ou

importante o seu papel que as redes sociais poderdo ter no nimero de reservas.

Recorrendo ao teste do qui-quadrado de Pearson, Tabela 19., verifica-se que

existe uma relacdo estatisticamente significativa entre as duas variaveis (p=0,001<0,05),
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levando a que a hipdtese H5 seja validada. Neste sentido, conclui-se, que a planificagdo
dos contetdos partilhados nas redes sociais influencia positivamente o numero de

reservas efetuadas.

Tabela 18. Relacdo entre a Planificacdo dos Conteldos e as Reservas

Reservas
Nada Pouco Mediana Importante Muito Total
Importante Importante Importante
Planificacdo Sim 1 3 14 41 40 110
Né&o 5 14 40 36 15 99
Total 6 7 54 77 55 209

(N)

Fonte: Elaborag&o Propria

Tabela 19. Teste do Qui-quadrado de Pearson

Valor df P
33,5052 4 <,001

Fonte: Elaboragao Prdpria

Concluidos os testes das hipoteses formuladas, constatou-se que:

H1. Rejeitada- Sem associacdo entre a procura por solugdes de marketing digital e o tipo

de empresa.

H2. Rejeitada- Sem associacdo entre a importancia atribuida as ferramentas de marketing

digital em fungéo do tipo de empresa.

H3. Confirmada- Relagéo positiva entre a utilizagdo de ferramentas de marketing digital

e a dimensdo das empresas turisticas.
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H4. Confirmada- Relacdo positiva entre a importancia atribuida ao SEO e a

comercializa¢do de produtos ou servigos turisticos nos proprios websites.

H5. Confirmada- Relacdo positiva entre o planeamento dos conteudos partilhados nas

redes sociais e numero de reservas efetuadas.

7.4. Discusséo dos Resultados
Atualmente, os negdcios turisticos vivem um periodo de recuperacdo pos-
pandemia, no qual tentam voltar a uma estabilidade que era vivenciada nos anos
anteriores a pandemia. A auxiliar essa mesma recuperagdo estd um reforco da presenca
nos meios digitais, por parte dos negocios turisticos, que assim tentam chegar de forma
mais rapida, eficiente e cdmoda aos seus clientes. Grande parte das organizacdes turisticas

dispdem de um website ou estdo presentes nas redes sociais.

No entanto, os resultados do presente estudo demonstram que a grande maioria
das empresas, tanto as agéncias de viagem e turismo, como os estabelecimentos
hoteleiros, ndo procuraram investir em ferramentas de marketing digital neste periodo de

recuperacdo pos-pandemia.

Tambeém foi possivel verificar que ndo existe uma relacdo significativa na qual se
possa firmar que a importancia atribuida varia consoante o tipo de empresa. Inclusive,
verifica-se mesmo uma homogeneidade, justificada, por exemplo, pelo facto de o website
se ter destacado como a ferramenta mais importante para ambos 0s tipos de empresa.
Embora, o social media, em grande parte por via das redes sociais, esteja muito presente
no turismo e seja utilizado pelas organizagdes turisticas, por exemplo, para a partilha de
contetdos como fotografias e videos, o website revelou ser uma ferramenta com uma

importancia ainda mais acrescida.

O presente estudo confirmou que existe uma relacdo entre a utilizacdo destas
ferramentas de marketing digital e a dimensdo da empresa. Neste sentido, foi possivel
constatar que as microempresas € as pequenas empresas se focam no desenvolvimento do
seu website, redes sociais e newsletters enquanto as médias e grandes empresas sao mais

abrangentes e ja procuram adotar outro tipo de solugdes.

Os melhores exemplos que comprovam esta clara discrepancia é no recurso ao search

engine marketing, tanto ao nivel do search engine optimization, como do search engine
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advertising, dado que na escala de Likert, em que 1- Nunca e 5- Sempre, 0s representantes
das micro e pequenas empresas selecionavam a op¢ao “Nunca” ou “Raramente” enquanto
nas empresas de dimensdo superior ja se verificava uma maior predominancia na escolha

de “As vezes” ou “Frequentemente”.

Esta diferenca poderd ser justificada ndo s6 pela disponibilidade financeira,
especialmente neste periodo de recuperacgdo turistica, como também pela auséncia de

recursos humanos qualificados para devido efeito.

No estudo ficou também provado que existe uma relagdo entre a importancia que
0s representantes atribuem ao SEO e a comercializacdo dos seus produtos ou servicos
turisticos através dos préprios websites. Deste modo, 0s que consideram a otimizacdo dos
websites nos motores de busca importante, também atribuiram um nivel mais elevado aos

proprios websites para a comercializagdo dos seus produtos ou servicos turisticos.

Embora, ainda ndo seja uma ferramenta frequentemente utilizada, sobretudo nas micro e
pequenas empresas turisticas, a posicao ocupada por um website no motor de busca em
detrimento de outro, pode fazer a diferenca quando um potencial cliente pretende reservar
uma viagem ou a sua estada num determinado destino. Isto é particularmente importante
num mercado altamente competitivo como é o mercado turistico, especialmente num
periodo de recuperacdo pés-Covid 19 em que o objetivo das empresas € retornar aos

valores que pautavam 0s anos anteriores a pandemia.

No presente estudo foi ainda possivel verificar que os representantes das empresas
que efetuam a planificacdo das redes sociais, consideram que essa pratica acaba por se

refletir no nimero de leads e, consequentemente, no numero de reservas.

Importa salientar que, apesar da grande maioria dos representantes afirmar que a sua
empresa esta presente em, pelo menos, uma rede social, mais de metade dos mesmos

refere que ndo ¢é realizada qualquer planificacdo aos contetdos partilhados.
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Tal como a sua designacgéo indica, este € o ultimo capitulo de todo o estudo e
inicia-se com a reposta aos objetivos de estudo, principal e secundarios, bem como o0s
seus contributos praticos para as empresas turisticas. Neste capitulo, sdo ainda descritas
as limitacGes que surgiram ao longo da sua elaboracéo e sdo realcadas alguma linhas de

investigacdo para estudos futuros.

8.1. Resposta aos Objetivos de Estudo

A presente dissertacdo consiste num estudo que tem como principal objetivo avaliar
a utilizacdo de ferramentas de marketing digital pelas empresas turisticas
(estabelecimentos hoteleiros e agéncias de viagens e turismo), no atual periodo de

recuperacdo pos-pandemia.

Para além deste objetivo principal, foram estruturados cinco objetivos

secundarios, que posteriormente foram convertidos nas seguintes hipoteses do estudo:

1) Perceber se houve um maior investimento em marketing digital no atual periodo
de recuperacdo turistica. Corresponde a este objetivo, a hipotese H1,;

2) Averiguar quais as ferramentas de marketing digital mais importantes para cada
tipo de empresa. Corresponde a este objetivo, a hipotese H2;

3) Perceber se a utilizacdo de ferramentas de marketing digital varia consoante a
dimensdo de empresa. Corresponde a este objetivo, a hipotese H3;

4) Perceber se a otimizagdo dos website tem um impacto direto na comercializacao
de produtos ou servicos turisticos. Corresponde a este objetivo, a hipotese H4;

5) Perceber se os conteudos partilhados nas redes sociais tém um impacto direto na
comercializacdo de produtos ou servigos turisticos. Corresponde a este objetivo,

a hipétese H5.

Com o intuito de ir ao encontro dos objetivos estipulados e de testar as hipdteses
formuladas, para sua confirmacdo ou rejeigdo, procedeu-se a elaboracdo de um
questionario composto por um conjunto de questbes abertas e fechadas, em que os

inquiridos sdo representantes de empresas turisticas (agéncias de viagem e turismo ou
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estabelecimentos hoteleiros). Neste questionario, os inquiridos avaliavam a relacdo da

empresa com as diversas ferramentas de marketing digital.

O tratamento estatistico dos dados recolhidos foi realizado no programa IBM SPSS
STATISTICS, no qual foram elaborados testes de Qui-Quadrado e testes de coeficiente de
correlacdo de Spearman, de modo a alcangar os objetivos estabelecidos. Apds o
tratamento dos dados e da realizacdo dos referidos testes, foi possivel retirar conclusdes

sobre os objetivos do estudo.

No estudo, ficou claro que, atualmente, grande parte das empresas turisticas ja
utiliza os meios digitais, contando com um website proprio e estando presente nas redes
sociais, maioritariamente Facebook ou Instagram, sendo que a pandemia Covid-19 veio
a revelar-se importante para a aceleracao digital das empresas. Porém, o investimento em
marketing digital neste periodo de recuperacgdo turistica é ainda reduzido e a Tabela 11,
referente ao valor alocado ao marketing, comprova essa falta de investimento, dado que
a grande maioria das empresas apenas reserva entre 0% e 4% da sua faturacdo para
marketing digital. Face a esta realidade, subentende-se que as organizacgdes dispdem de
um website proprio e estdo presentes nas redes sociais, mas ndo efetuam o devido

aproveitamento dos mesmos enquanto ferramentas de marketing digital.

Para além disso, neste estudo constatou-se que em ambos 0s tipos de empresas 0
website € considerado a ferramenta de marketing digital mais importante, superando as
préprias redes sociais. A par da importancia, também se verificou que sdo as empresas de
maior dimensdo que usam de forma mais abrangente as ferramentas de marketing digital,
registando-se uma maior aplicacdo, por exemplo, do email marketing, de programas de
gestdo de relacdo de clientes (CRM), elaboracdo de anuncios no Google (SEA) ou a

otimizacdo do website nos motores de busca (SEO).

Esta relacdo deve-se essencialmente a discrepancia financeira e, consequente,
disponibilidade para investir em marketing digital. Esta diferenca acentua-se a medida
gue se compara as empresas de grande dimensdo com as médias empresas, pequenas e
microempresas. A par da questao financeira, sdo 0s negocios de média e grande dimensao
que dispdem de recursos humanos qualificados para o efeito, podendo existir ou ndo um

departamento especifico de marketing.
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No caso especifico do SEO, os inquiridos que atribuiram uma maior importancia
a esta ferramenta para as suas organizacGes, também atribuiram uma maior importancia
aos seus websites na comercializacdo dos produtos ou servi¢os, demonstrando que
também pode ser bastante Gtil no setor do turismo, embora os dados obtidos para este
estudo revelarem que ainda é muito pouco utilizado, sobretudo nas micro e pequenas

empresas.

Em relacdo as redes sociais, a maioria das organizacdes turisticas esta presente
em, pelo menos, uma rede social, que por norma é o Facebook. Porém, quanto a sua
gestdo e ao planeamento mensal, ou semanal, dos contetdos partilhados, a percentagem
de empresas que o realiza situa-se nos 64%. No presente estudo, constata-se que as
empresas que efetuam esse planeamento, referem que essa pratica tem uma influéncia

positiva no nimero de reservas efetuadas.

Em suma, embora a pandemia Covid-19 tenha acelerado a transformacéo digital
no setor, constata-se que ainda ndo ha uma clara aposta das empresas turisticas no
marketing digital, especialmente nas PME. A pandemia veio acelerar a transformagéo
digital no setor, no entanto h& ainda um longo processo no que concerne a utilizacdo de

ferramentas de marketing digital no seio das empresas e das suas respetivas atividades.

8.2. Contributos Praticos para as Organizacdes
Atualmente, para que recuperacao dos negdcios turisticos seja efetuada com éxito,
0s empresarios necessitam de seguir novas abordagens, sendo que, em parte, a vantagem
competitiva face aos demais sera determinada por fatores como a presenca no digital e a

comunicacdo efetuada em ambiente online (Sarmento et al., 2022).

A digitalizacdo das empresas turisticas é cada vez mais uma realidade abrangente,
uma vez que a maioria ja dispGe de um website e esta presente nas redes sociais. Contudo,
0 presente estudo vem demonstrar que, apesar de o processo de recuperacgao turistica
tenha acelerado a digitalizacdo das empresas, 0 marketing digital ainda esta longe de ser
uma pratica recorrente para a promocao turistica, especialmente nas microempresas e nas

pequenas empresas.

Estas empresas deverdo comecar por apostar numa estratégia de marketing digital
adequada a sua realidade e aos objetivos que pretendem alcancar, bem como o uso das
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respetivas ferramentas de marketing digital. Estas, permitirdo a criacdo de um conjunto
de oportunidades competitivas, ao nivel de campanhas de promocdo, otimizacdo dos
websites, a criacdo de conteudos personalizados e interativos de acordo com o publico-
alvo, e o acréscimo de reservas. A sua utilizacdo deve ter por base os objetivos da

empresa, tendo sempre em vista a conversao e transformacao dos leads em clientes.

8.3. Limitacdes do Estudo
Ao longo da realizacdo do estudo surgiram limitacdes, que de uma forma ou de

outra, dificultaram a sua elaboracao.

Primeiramente, a aplicagdo de ferramentas de marketing digital no turismo é ainda
um tema que carece de aprofundamento, especialmente nas empresas turisticas, ja que se
denota uma maior facilidade em encontrar artigos relativos a organizacdes de gestdo de
destino (DMO).

Outra dificuldade sentida, foi ao nivel da obtencao de respostas ao questionario.
Foram enviados emails a 2329 empresas turisticas sediadas um pouco por todo o pais, e
que se encontram registadas, tanto no Registo Nacional de Estabelecimentos Hoteleiros
(RNET), como no Registo Nacional de Agéncias de Viagem e Turismo (RNAVT). No
entanto, apesar da insisténcia que se refletiu em mais de 4 mil emails enviados, 0 nimero

de respostas foi bastante reduzido.

O numero de emails enviados traduziu-se em 232 respostas, ficando aquém das
expetativas, uma vez que o tamanho da amostra se deveria situar nas 329 respostas. Tal
diferenca, vem transparecer a resisténcia existente na colaboracdo para este tipo de
estudos. Esta situacdo apenas vem reforcar a falta de espirito colaborativo, quando estes
tipos de estudos deveriam ser vistos como uma mais-valia para a analise de problematicas

existentes e, consequente, procura de solugdes.

Embora as limitagdes levantadas tenham dificultado a elaboragdo do estudo,
considera-se que o objetivo do mesmo foi alcangado. O marketing digital devera assumir
uma especial importancia no setor turistico, especialmente no atual periodo de

recuperacao pos-pandemia, e ha um leque de investigacOes que poderdo ser feitas.
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8.4. Sugestdes para Investigacdes Futuras
Ao longo da realizacdo do estudo foram surgindo linhas sugestivas que poderédo

sustentar investigagdes futuras.

Neste sentido, seria de todo interessante realizar este estudo com mais tipos de
negdcios turisticos, por exemplo com a inclusdo das empresas de animag&o turistica ou
outro tipo de empreendimentos turisticos como os alojamentos locais ou hostels, de modo
a verificar qual a abordagem que as mesmas tém ao marketing digital e as suas
ferramentas. Além disso, no presente estudo, ndo foram abordadas as limitac6es sentidas
pelas empresas turisticas que pretendam adotar ferramentas de marketing digital ou

durante a sua respetiva utilizacdo, o que seria pertinente incluir nesta investigacgéo futura.

A utilizacdo de big data no turismo também podera servir de base a futuros
estudos, a titulo de exemplo, perceber de que forma o big data podera ajudar as empresas

turisticas a entenderem as mudancgas no comportamento dos consumidores.

Futuramente, também podera ser efetuado um estudo que retrate a inteligéncia
artificial nas organizacdes turisticas. Perceber de que forma estas tecnologias, como a
realidade virtual, a realidade aumentada e o metaverso, poderdo ser Uteis no setor do
turismo, de que forma estdo a ser implementadas nas empresas turisticas e quais 0s

principais constrangimentos que sdo associados a sua implementacéo.
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POLITECNICO | oo
oE LEIRIA TECNOLOGIA oo MAR

A Aplicacao de Ferramentas de
Marketing Digital nas Empresas
Turisticas

Mo dmbito da Dissertagdo do Mestrado em Marketing e Promocdo Turistica da Escola
Superior de Turismo & Tecnologias do Mar orientada pelo Professor Doutor Muno Almeida,
venho solicitar a sua colaboracdo para um estudo sobre a aplicacdo de ferramentas de
marketing digital nas empresas turisticas.

& investigacdo incide sobre agéncias de viagens turismo e estabelecimentos hoteleiros, &
tem como objetivo averiguar a utilizacdo de ferramentas de marketing digital, que no
periodo de pandemia teve um crescimento exponencial & perceber de gue forma as
empresas turisticas encaram este novo paradigma e se relacionam com as novas
tecnologias.

Trata-se de um inguérite com fins exclusivamente académicos. As respostas sdo
andnimas, mas essencials para o estudo em guestdo. 0 tempo médio de repostaéde 5
minutos.

Desde ja agradeco a sua gentil colaboracdo e disponibilidade em responder &5 questies
que serdo colocadas de seguida. Caso lhe tenha suscitado alguma ddvida sobre o
presente guestionario, poderd entrar em contacto através do seguinte endereco de e-mail:
42001 82@my.ipleiria.pt

Inicie sessdo no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

Seguinte e Pagina 1de 9 Limpar formularic
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Parte |- Perfil Sociodemografico

1.1.

. 00O

OO0 00O0O0

-
i

o000 0000O0

Génerg *
Feminina

Masculing

Mo bindrio

Idade

Ate 24 anos

Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 44 anos
Entrz 45 & 34 anos
Entre o5 33 e o5 &4 anos

lguel ou superior a 63 anos

. Grau de eacolaridade completo. *

Sem escolaridade
1% Ciclo {4%ano)
2% Ciclo {&® ana)

3% Ciclo (%"ano)

Ensino Secundario

Ensino Técnico-Profissional
Licenciztura
Pos-Graduagdo

Mestrado

Doutoramento

Anterior Seguinte

eI Faginz 2 de S

Lirnpar

formulario

APENDICES
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Parte Il- Perfil da Empresa

2.1. Que tipo de empresa repressnta’? *
() Agéncia de Visgem e Turisma

D Estabelecimento Hotelgino ( hotel hotel-apartamento; powsada)

2.2, De acordo com o8 espagos temporais estipulados, selecione aguele gue -
zbrange o ano de abertura da empresa.

Antes de 2000

Entre 2000-Z0035
Entre 2006-2010
Entre 2011-2013
Entre 2016-2020

Entre 2021 e 2022

O00O0O0O0

2.3, Qual o distrito onde =& localiza? *

A 5UE resposta

2.4 Quzl a dimensdc da empresa? *

D Microempresa, menos de 10 colaboradores efetivos e cujo wolume de negécios
anual ou balango total anuwal é igeal ou inferior 2 2 milhdes de euros.

D Fequenz empresa, entre 10 2 49 trebalhadores efetvos & cujo volume de negdcics
anual ou balango total anwal ndo excedes os 10 milhdes de suros.

Media empresa, entre 30 e 249 trabelhadores efetivas e cujo volume de negocios
() anuzl ndo exceds 50 mikhdes de euros ou o balango totzl anual ndo sxcede o5 43
milhdes de euros.

Grands empresa, mais de 230 trabalhadores efetivos & cujo volume de negdcios
D anual € superior 2 50 milhdes de euros ou o balango total anwal exceds o5 43
milhdes de euros.

Anterior Seguinte Lirnpar
T F'a'gina 3deg
farmulario
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Parte Ill- Presenga Digital da Empresa

3.1. A empresa tem um departamento de marketing ou alguém responsavel pela
criagdo e divulgacdo de campanhas, assim como pela gestdo das redes sociais?

() sim
() MNéo

3.1.1. No caso de resposta afirmativa, qual a formagdo académica (grau e nome
do curso) da pessoa responsavel por esta area?

A suaresposta

3.2. A empresa dispde de um website? *

() sim
() Nio
Anterior Seguinte Limpar

oS Pagina 4 de 9
formulario
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Parte llI- Presenga Digital da Empresa

3.2.1. Selecione os servigos que disponibilizados aos clientes no website.

Atendimento ao cliente

Contactos da empresa

Informagdo sobre 08 produtos e servigos
Localizac&o

Possibilidade de efetuar reservas (guartos, pacotes turisticos, voos, sequros de
viagem, entre outros)

Subscricdo de newsletter

Hiperligacdo para redes socials

OO0 0 o@omA

Qutros

3.2.2. Se selecionou Outros, refira quais.

A sua resposta

Anterior Seguinte Limpar
. Pigina 5 de 9
formulario

Parte Il Presenga Digital da Empresa

3.3. A empresa esta presente em algumals) rede social(ais)? *

() sim
() NEo

Anterior Seguinte Limpar
NN  PAgina 6 de 9
formulario
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Parte llI- Presenga Digital da Empresa

3.3.1. Qual (ais) a(s) rede(s) social{ais) utilizada(s)?

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter
TikTak

Linkedin

OoO0o0o0o00no

Outra(s)

3.3.1.1. Se respondeu Qutra(s), indigue qualiais).

A sua resposta
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3.3.2. Das seguintes afirmagdes sobre as redes sociais, indigue o seu grau de -
concordancia segundo a escala apresentada (1=discordo totalmente:

2=discordo; 3= néo concordo, nem discorde: 4=concordo: S=concordo
rotzlments).

A5 rades sociais
aumentam 2

visibilidade & o ® O O O O

alcance da
ETErEsA.

A pressnca nas
redes s0cials
exige um

investimento
muito reduzida O D O D O
face aos

beneficios que
oferacs.

Com 2 presencs
nas redes

s0Ciais,

aumentam 25 O D O D O
visitas ao

wabsite

Az redes socials
contribuem
positivaments

para @tegs de
conversdo de O D O D O
visitantes em

lzads (potenciais
consumidares)..

A5 rades sociais
20 contribuirem

pEra 0 aumenta
permitem gerar
mais reservas.

3.3.3. Realizam uma planificagdo mensal e/ou semanal dos conteddos partilhades
nas redes socizis?

() sim
) Mo

Anterion Seguinte Lirmpar

N F'2gina 7 de §
farmularico
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Parte lll- Presenca Digital da Empresa

4. Indigue o =eu nivel de conheciments scbhre 03 seguintes conceitos, de acorde
com & seguinte escala (1=nunca ouwvi falar; 2= desconhego; 3= conhego
vagamente: 4= conhege; S=conhego muite bem)

1 2z 3 4 3
Meataverso i) i i) i ]
Realidade
::EJ:THHG a ) (] ] ] O
gy O O O O O

Maota Explicativa

Metaverso- consiste num local digital onde os utilizadores podem interagir atraves da
utilizagdo da realidade virvtz| ou da rezlidade sumentada. Através desta tecnaologia, o3
utilizadores terdo & possibilidade de poder participar em atividades sociais e
entretenimento come nunca antes. Aplicado ac marketing digital, permite 35 empresas
criar uma conexdo zinda mais forte com os seus clientes, sendo mais fcil apelar 33 suas
emogdes e cativar & suz atengéo.

Realidade Aumentada (RA) & uma tecnologia que mantém o foco no mundo rezal, mas
introduz objetivos virtuais (como textos, imagens, sons e textos) no mundo real com os
quais & possivel interagir, sendo também Facil de distinguir o real dao virteal. O objetiva nda
& figrmecer uma expenéncia imersiva, mas sim melhorar 3 interagdo com o mundao real.
Realidade Virtual {RY)- trata-se de uma tecnologia que conduz o wtilizedor para um
ambiente simulado completamente distinto 2 deslige-o do gue o rodeia. E uma sxperigncia

imersiva, dedo gue leva o utifzador @ sentir gue es1a inserido dentro do ambiente em
questdo.

4.1. A empresa adotou efou pretende adotar algum tipe de tecnologia de &
realidade aumentada {RA) ou realidade virtual {RV)

) sim
) MEo

4.1.1. Em caso de resposta afirmativa, indigue qual.

& sua resposta

4.2 Considera que estas tecnologias irdo crescer e ganhar dimensdo e *

vizibilidade ne turismo?

) sim
() Mo
() Talvez

Anterion Seguinte Lirmpar

. Figina & de 9
farmulario
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Parte V. & Pandemia COVID-19 e a Importancia das Ferramentas de Marketing

Digital nas Empreaas Turisticas

5.1. Com a implementagdc do confinaments e de encerramento temparério das
empresas, intensificaram a vossa presenca nos meios digitais?

() Sim
() Mio

5.2, Durante esse periode, indigue o grau de utilizag&o dos seguintes canais %
digitais para comunicar com os clientes, de acordo com a2 escala apresentada
(1=nunca utilizado; Z=raramente utilizado: 3=ocasionalmente utilizada:
d=frequentemente utilizado: S=muito utilizadeo).

Chatde redes
saciais D D ':::'

c O

E-mai i ) i

Aplicagbes de

mensagens

instanténas i i i
(WhatsApp,

Telagram...)

O
@]

Aplicagbes de
videoconferéncia

{Zoam, Cisco D {:} D '::' D

Webex, Skype_..)

5.3. Desde o inicic da pandemia até & utilidade. investiram em ferramentas de .
miarketing digital?

() sim
() Mo
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5.2.1. Em caso de resposta afirmativa. indigue guallais).

A sua resposta

5.4. Indigue o grau de concordéncia relativamente iz seguintes afirmacdes sobre *
miarketing digital, de acordn com a seguinte escala (1= discordo totzlments;
Z=discordo; 3= ndo concordo nem discordo: 4=concordo; S=concordo

totzlmente)

Aumenta a
visibilidade.

Contribui para &
fidelizagdo dos
clizntes

Melhora o
servipn pas-
venda.

Melhara o
relacionamento
com o cliente,
tendo em vista &
sua fidelizagdo.

Permite reduzir
Custos.

Permite captar
potenciais
cligntes.

Permite
meelhorar os
resultados da
SMOTEEE.

Tarnz & empresa
mais credivel.

APENDICES
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5.5. Das seguintes ferramentas de marketing digital, indigque qual c seu graude  *
impertancia para a empresa. | 1= Nada Importante; 2= Pouco Importante; 3=
Mediana; 4= Importante; S=Muito Importante)

1 2 3 4 3
Websits ] i (] ) i
CRM O O @ O O
i o) O O O O
Newslettar [:] D D O O
Social Media
{Facehook,
Instzgram,
Vot o o o o O
TikTok,
Linkedln, etc)

Saeede 0 ® O 0 O

Search engine

advertising ) i (] i i
{Google Ads)

Mota Explicativa

0 search engine optimization, gue em portugués significa “otimizagao de motares de
busce” consists no processo de otimizagdo de um websitz & do seu conteddo, de modo a
tomarem-s& eficientss para of motores de pesguisa (e Google), & assim obterem uma
classificagdo elevada nos resultados de pesquisa para palawras-chave ou frases
especificas.

0 s2arch engine advertising refere-se a0 conjunto de anlncios que 530 pagos e indexados

@ certas palavras-chave gue 2o serem pesguisadas no mator de pesguisa (ex Google),
surgem ao utilizador em formato de andncio, no topa dos resultados de pesquisa.
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5.5. Tendo por base as seguintes ferramemas de marketing digital, indigue a

respetiva frequéncia de utilizagdo para a PRDMUQ.ED dos produtos efou servigos
wuristicos disponibilizadas. (1= nunca; 2= raraments; 3= &s vezes;
4=frequentemente; 5=sempre]}

Website

CRM

E-mail
Marketing

Mewsletter

Social Media
{Facebook,
Instagram,
YouTube,
TikTok,
Linkedin, etc)

Search Engine
Optimization

Search Engine
Advertising
{Google Ads)

O OC O O

0

O O O O

O

c O 0 0 O

@]

¢ O O 0 O

O

O 0 O O

O

*

5.7. Tendo por base as seguintes ferramentas de marketing digital, indigue gual a2 *

frequéncia de utilizagdo para ATRAIR potencisiz clientez. (1= nunca: 2=
raramente: 3= &3 vezes: d=frequentements: S=sempre]

Website

CRM

E-mail
Marketing

Mewsletter

Social Media
{Facebook,
Instagram.
YouTube,
TikTok,
Linkedin, etc)

Search Engine
Optimization

Search Engine
Advertising
{Google Ads)

© O O O

O

O O O O

O

3

C O O O

@]

cC O O O

O

O C 0 O

O

APENDICES
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5.8. Tendo por base as ssguintes ferramentas de marketing digitzl, indigue qual 2 *
frequéncia de utilizagio para COMUMICAR com os clientes. (1= nunca; 2=
raramente; 3= s vezes; d=frequentements: S=sampre)

1 2 2 4 5
Wabsitz O @] O O @]
CRM O O O O O
resting O O O O O
Newsletter ()] )] O 0 )]
Social Media

{Facehaook,

Instagram,

Vourube © o o o o
TikTak,

Linkedin, etc.)

Search Engine
Optimization O O O (@] Q
Search Engine

Advertising o o O o o

{Google Ads)

5.9. Tendo por base as ssguintes ferramentas de marketing digitzl, indigue qual 2 *
frequéncia de utilizago para COMERCIALIZAR os produtos efou servigos
turistices. (1= nunca; 2= raramente; 3= as vezes; d=frequentemente; S=sempre)

1 2 3 4 3
Website )] )] O 0 )]
CRM O O O O O
:::::ting O O O O O
Newsletter O @] O O @]
Social Media
({Facebook,
Instagram,
Ya:'?’:he, o o O O O
TikTok.
Linkedin, etc.)

Search Engine
Optimization O O O (@] Q
Search Engine

Advertising O O O O O

{Google Ads)
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&. Tendao por base a seguinte ezcala peroemual, selecions o valor referentz ao .
montznte zlocads 2o marketing digital na empreza.

() EmraDfedi
() EnveTeds
(D) Entre10%e148%

O lgual ou superiora 15%

Anterior Lirnpar
—— Pigina O de O
feemuldrio
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