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Resumo

O presente relatério de estagio tem como propésito analisar a influéncia do
Marketing Digital na sele¢do dos hotéis memmo por parte dos hdéspedes. O principal
objetivo € identificar quais os canais de marketing digital que mais impactam a escolha dos
héspedes ao selecionar os hotéis memmo em Lisboa (memmo Alfama e memmo Principe
Real).

A metodologia utilizada inclui um estudo caso, com a analise de um post-stay survey
utilizado pela cadeia memmo Hotels para recolher feedback dos seus hdspedes apés a
sua estadia. Adotou-se um método misto para a analise do questionario, completando o
mesmo com entrevistas internas. Este relatério possui trés objetivos: identificar os canais
de marketing mais influentes, analisar qual o impacto destes mesmos canais na deciséo
do hdéspede e a proposta de estratégias que permitam reduzir a dependéncia dos hotéis

aos Sites de Reservas Online, através dos diversos canais utilizados pela marca.

Os resultados revelaram que os canais mais utilizados pelos héspedes incluem os
Sites de Reservas Online, as Recomendacdes e a opgdo Outros que abrange fatores como
a parceria com a Marriott Bonvoy no caso do memmo Principe Real, e a localizagédo e
outras caracteristicas especificas para 0 memmo Alfama. Por outro lado, canais como as
Redes Sociais, 0s Bloggers/Influencers e as Campanhas de Publicidade ndo possuem
qualquer impacto, mas sao algumas das melhores estratégias de marketing de uma

empresa, pelo que sdo importantes considerar.

Este estudo contribui para uma compreensdo mais profunda sobre as praticas de
marketing digital que sdo mais eficazes para os hotéis memmo, oferecendo insights

valiosos para otimizar as suas estratégias e aumentar as reservas diretas.

Palavras-chave: marketing digital; canais de marketing digital; hotelaria; estratégias de

marketing; influéncia na decisdo de compra
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Abstract

The purpose of this internship report is to analyse the influence of digital marketing
on guests' selection of memmo Hotels. The main objective is to identify which digital
marketing channels have the greatest impact on guests' choice when selecting memmo

Hotels in Lisbon (memmo Alfama and memmo Principe Real).

The methodology used includes a case study, analysing a post-stay survey used by
the memmao Hotels chain to collect feedback from its guests after their stay. A mixed method
was adopted to analyse the questionnaire, supplementing it with internal interviews. T This
report has three objectives: to identify the most influential marketing channels, to analyse
the impact of these channels on the guest's decision and to propose strategies to reduce

hotels' dependence on Online Booking Sites, using the various channels used by the brand.

The results revealed that the channels most used by guests include Online Booking
Sites, Recommendations and the Other option which covers factors such as the partnership
with Marriott Bonvoy in the case of memmo Principe Real, and location and other specific
features for memmo Alfama. On the other hand, channels such as Social Media,
Bloggers/Influencers and Advertising Campaigns don't have any impact, but they are some
of a company's best marketing strategies, which is why they are important to consider in a

strategy.

This study contributes to a deeper understanding of the digital marketing practices
that are most effective for memmo Hotels, offering valuable insights for optimising their

strategies and increasing direct bookings.

Keywords: digital marketing; digital marketing channels; hospitality; marketing

strategies; influence on purchasing decisions.
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1. Introducéo

O presente relatorio de estagio tem como tema “A Influéncia do Marketing Digital na
Selecdo dos memmo Hotels — Um estudo caso”. Este trabalho foi desenvolvido no ambito
do mestrado em Marketing e Promoc¢ao Turistica, tendo o estagio curricular decorrido de
17 de julho a 3 de maio de 2024. Apd6s a conclusdo do mesmo fui convidada a integrar a
equipa de Marketing da empresa e, apds aceite 0o desafio profissional pretendo, com a
realizacao deste estudo, contribuir para aprimorar o trabalho futuro na organizagéo, apoiar

nas atuais estratégias de Marketing da empresa e auxiliar na criacdo de novas.

Num mundo cada vez mais digital, o Marketing Digital tornou-se uma ferramenta essencial
para o0 sucesso de qualquer negécio (Ramesh & Vighya, 2019). Na hotelaria, um setor
altamente competitivo (Cunha, 2021), a grande maioria dos turistas realizam uma pesquisa
online antes de reservarem um hotel. Com a crescente dependéncia pela internet para
pesquisar e tomar decisdes por parte dos consumidores, € crucial que se adotem
estratégias eficazes que promovam o0s servigos, destinos e atragbes, criando
oportunidades para envolver os turistas antes, durante e depois da sua estadia, bem como
fideliza-los (Abreu, 2016).

O propdsito deste relatério de estagio é apresentar as atividades realizadas durante o
estagio na memmo Hotels, mas, também, teve como desafio perceber de que forma é que
as estratégias de Marketing Digital da marca conseguem atrair e reter 0s seus hdspedes e
ter influéncia na selecdo dos hotéis por parte dos consumidores. O objetivo foi saber quais
0s canais onde os hospedes mais ouvem falar dos hotéis memmo, de modo a compreender
qual o impacto que estes possuem no momento de reserva. Para isto, optou-se por estudos
gualitativos e quantitativos aplicados na analise de um post-stay survey utilizado pelos

memmo Hotels.

O ponto de partida deste relatério baseou-se em duas questdes principais: “Quais os canais
de Marketing Digital utilizados que tém maior influéncia para atrair reservas para a memmo
Hotels?” e “Qual é o impacto das estratégias de Marketing Digital da memmo Hotels na

decisao dos consumidores em relagao a escolha dos hotéis?”

As respostas a estas questdes tinham por objetivos especificos: Identificar os canais de
Marketing Digital mais eficazes para atrair reservas para os memmo Hotels; Compreender
a influéncia das estratégias de Marketing Digital da memmo Hotels na decisédo de escolha
dos hotéis por parte dos seus héspedes; e Orientar propostas estratégicas para diminuir a
dependéncia das plataformas de reservas e aumentar as reservas diretas nos canais da

marca.



Assim, o trabalho encontra-se organizado em sete capitulos. No primeiro capitulo é feita

uma introducdo ao tema, enquadramento e definicdo de objetivos.

O segundo capitulo aborda a revisao da literatura que se considerou relevante para o tema
em estudo, nomeadamente, conceitos de turismo e marketing digital na hotelaria, bem
como as diferentes estratégias utilizadas nestas areas no setor em estudo. Para além
disso, sdo também apresentados dados sobre o panorama do Turismo em Portugal e

Lisboa.

No terceiro capitulo faz-se uma caracterizagdo da memmo Hotels, onde se aborda: os
hotéis da marca e as suas caracteristicas; a visdo, missao e valores; os seus clientes e os
mercados-alvo; a estrutura organizacional da empresa, dando destaque aos
departamentos de Recursos Humanos (RH) e Reservas; e, ainda, se elabora uma
contextualizacdo da atividade considerando as andlises da concorréncia, PESTAL e
SWOT.

Posteriormente, no quarto capitulo é feita uma descricdo das atividades realizadas no
decorrer do estagio, bem como a apresentacdao do departamento de Marketing, a

colaboracdo com outros departamentos e as competéncias adquiridas durante o estagio.

A metodologia de investigacdo € explicada no quinto capitulo, identificando o tipo de
pesquisa desenvolvida, os objetivos da investigagcdo, as fontes de recolha de dados, o
universo e a amostra, 0s procedimentos de pesquisa, 0s procedimentos e analise de

dados, consideracdes éticas e limitagdes.

Por sua vez, no sexto capitulo, é apresentado o estudo de caso em que se expde a analise
dos dados, a discusséo dos resultados e as sugestdes de melhoria e recomendacdes para

0S Varios canais.

O presente estudo é relevante para a academia na medida em que ira contribuir para
conhecer o impacto que o marketing digital, uma area que estd em constante evolucéo,
possui na decisdo dos consumidores no setor hoteleiro. Ao investigar as estratégias de
marketing digital utilizadas pela memmo Hotels e o impacto que estas possuem na selecdo
dos hotéis da marca pelos héspedes, este estudo oferece uma compreensdo sobre as
praticas que sdo mais eficazes para esta cadeia hoteleira em especifico. No que respeita
ao setor de marketing digital na hotelaria, este estudo ajuda a identificar os canais que
influenciam os turistas, permitindo que as marcas ajustem suas estratégias para aumentar

a sua atratividade e reservas.



2. Revisao da Literatura
2.1. Turismo

O Turismo devido a sua abrangéncia € um termo dificil de definir e ao longo do tempo,

diversos autores tentaram fazé-lo.

Para Cunha e Abrantes (2019), o Turismo pode ser definido como as atividades
economicas que resultam das viagens e estadias dos visitantes. Por sua vez, a
Organizacéo Mundial de Turismo (OMT) (2008, p.10) possui uma definigdo um pouco mais
completa, referindo que o Turismo “é um fendmeno social, cultural e econémico que implica
0 movimento de pessoas para Paises ou locais fora do seu ambiente habitual para fins

pessoais ou empresariais/profissionais”.

Ja& Remoaldo (2020, p.264) refere que o Turismo esta ligado “(...) sobretudo, a aspetos
sociais e de desenvolvimento local que, além da componente econdmica, devem incluir o
valor e o significado que devera ter para as comunidades hospedeiras”, isto €, o Turismo
deve ser planeado e gerido de modo a incluir os beneficios sociais e culturais para as

comunidades locais e ndo apenas os beneficios econémicos que ira trazer para o Pais.

2.2. Destino Turistico

Tal como o conceito de Turismo, também o conceito de Destino Turistico tem varias

definicbes, existindo alguma dificuldade em chegar a um consenso.

De acordo com a OMT (1998), um Destino Turistico € um local onde um visitante pode
passar a noite, sendo constituido por produtos, servigcos, atividades e experiéncias

relacionadas com o Turismo.

Ja para Murphy et al. (2000, p.44), um Destino Turistico pode ser visto como “uma
amélgama de produtos individuais e oportunidades de experiéncias que combinadas

formam a experiéncia total da area visitada”.

Gunn (1988) refere que para que um Destino Turistico seja atrativo e eficaz, precisa de ser
apoiado por um planeamento territorial bem estruturado e inclusivo. Por sua vez, um
Destino Turistico deve incluir: recursos patrimoniais (naturais e culturais), atracoes,
populacdo residente, transportes, imagem, equipamentos e infraestruturas turisticas, que
em conjunto devem criar uma experiéncia positiva tanto para os turistas como para os

residentes locais.

Hu e Ritchie (1993), definem Destino Turistico como um conjunto de servigos relacionados

com o Turismo, que possuem diversas caracteristicas, bem como qualquer outro produto



de consumo. Neste sentido, Laws (1995), refere que as caracteristicas de cada Destino
Turistico podem ser classificadas em dois grupos: por um lado, podem ser carateristicas
priméarias (clima, ecologia, cultura e tradicdo); por outro, podem ser carateristicas

secundarias (hotéis, transportes e atividades de entretenimento).

2.3. Turismo de Cidade

O Turismo de Cidade (ou Turismo Urbano), € definido pela OMT (2008) como “o tipo de
atividade turistica que se desenvolve num espago urbano, (...) que, oferecem uma gama
ampla e heterogénea de experiéncias e produtos culturais, arquitetonicos, tecnolégicos,
sociais e naturais para lazer e negdcios.” Assim, ao possuir tanta diversidade cultural,

acaba por atrair diferentes tipos de turistas, tal como referido por Bock (2015).

Segundo Hong (2014, pp. 2), Turismo Urbano refere-se a “metrépoles que sejam
reconhecidas internacionalmente e que sejam ainda capazes de atrair visitantes nacionais

e estrangeiros de modo a realizar atividades turisticas.”

2.4. Turismo em Portugal

O setor do Turismo tem vindo a crescer ao longo das Ultimas décadas, tendo um impacto
relevante para a economia em Portugal. Em 2022, representava cerca de 15,8% do total
da economia portuguesa, tendo o Produto Interno Bruto (PIB) crescido cerca de 61,6%,
guase 38 mil milhdes de euros, neste mesmo ano (World Travel & Tourism Council, 2023).
Segundo Correia (2023), o Turismo tem vindo a contribuir para ajudar a que regiées menos
desenvolvidas possam crescer, valorizar o patrimonio cultural e natural, promover a cultura

e a identidade portuguesa e desenvolver a qualidade de vida local.

No entanto, apos a crise pandémica da COVID-19 que surgiu em 2020, este foi um dos
setores de atividade que mais sofreu. De acordo com Novo e Barros (2022), o ano de 2019
foi 0 que registou maior nimero de viagens e receitas. Também, segundo os autores, foi
neste ano que o Valor Acrescentado Bruto (VAB) gerado pelo Turismo atingiu 8,4% do VAB
nacional, porém em 2020 desceu para 4,6%, algo que podemos relacionar com o
aparecimento da pandemia. De referir que o aumento do Consumo do Turismo no Territério
Econdmico (CTTE) nos ultimos anos, demonstrava a importancia que o Turismo possuia
no desenvolvimento da economia portuguesa, no entanto, foram verificadas diferencas,
uma vez que em 2019 correspondia a 15,3% do PIB e em 2020 diminui para 8% do PIB
(Novo & Barros, 2022). Ainda, os investigadores enunciam que, apesar dos pontos
negativos, assumem-se também sinais positivos, uma vez que determinadas areas
geograficas e segmentos de alojamento, ndo apresentaram uma variagdo tdo negativa

quanto os restantes, como é o caso da regido do Alentejo e do segmento do Turismo no



Espaco Rural e de Habitacao'. Este segmento registou, durante os meses de julho, agosto
e setembro de 2019, um aumento do numero de dormidas (2,2%; 11,6% e 9,4%

respetivamente), em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior (Novo & Barros, 2022).

Conforme os dados da Pordata (2023), o nimero de dormidas em alojamentos turisticos
em Portugal aumentou desde 2001 até 2019, tendo sido neste ultimo onde foram
registados 0s maiores valores até a data (70 milhdes de dormidas nos alojamentos
turisticos). Porém, em marco de 2020, os valores desceram de forma consideravel, sendo
que em abril foram registadas 133.212 dormidas, comparadas com as 1.875.506 dormidas
do més anterior (Novo & Barros, 2022). Ja em 2022, de acordo com os dados do Pordata
(2023), o cenério revelou-se mais animador, com os valores a chegarem proximos aos de
2019 (69 milhdes de dormidas).

Por sua vez, os dados da Comissao Europeia (2023) indicam que, no primeiro trimestre de
2023, a atividade econOmica portuguesa recuperou, alcangando um PIB de 1,6%. Em
fevereiro de 2023, aquando do langcamento da European Economic Forecast: Winter 2023,
era prevista uma variagdo do PIB de apenas 1%, porém com a revisdo que decorreu em
maio de 2023 (European Economic Forecast: Spring, 2023), esta passa a ser de 2,4%,
devido, principalmente, a entrada de turistas estrangeiros no Pais, maioritariamente

provenientes da América do Norte (Comissao Europeia, 2023).

Perante os dados apresentados, sustento como reflexdo que o setor do Turismo €, nao so,
um setor fundamental para a economia portuguesa, como também impacta a vertente
cultural e a qualidade de vida de diversas regibes do Pais. Por esse mesmo motivo, é
relevante que se continuem a desenvolver estratégias capazes de atrair turistas para

Portugal.

2.5. Turismo na cidade de Lisboa

Lisboa € um dos principais motores de crescimento da procura turistica de Portugal ao
nivel dos turistas internacionais, destacando-se como um dos destinos mais procurados
da Europa, tal como referido pela consultora Roland Berguer (2019) no Plano Estratégico
de Turismo para a Regido de Lisboa 2020-2024. Este facto foi, igualmente referido por
Cristévao (2014) no seu estudo e em que defende ser um dos principais motores do

desenvolvimento econdmico nacional.

1 Dentro do Turismo no Espaco Rural e de Habitagdo, inclui-se o Turismo de aldeia,
AgroTurismo, Casa de campo e Hotel rural. In: https://www.dgadr.gov.pt/sistemas-de-producao-
artesanal/Turismo-rural/caracteristicas-do-Turismo-no-espaco-rural



https://www.dgadr.gov.pt/sistemas-de-producao-artesanal/turismo-rural/caracteristicas-do-turismo-no-espaco-rural
https://www.dgadr.gov.pt/sistemas-de-producao-artesanal/turismo-rural/caracteristicas-do-turismo-no-espaco-rural

Lisboa possui uma oferta turistica notavel, associada a atracdes turisticas historicas,
culturais (museus e eventos, por exemplo, arquiteténicas, gastronémicas, bem como aos
bairros tipicos da zona (Alfama, Bairro Alto, entre outros) (Cayeman, 2014), para além do
clima que é apreciado pelo turista e que faz com que opte por esta cidade (Cristovao,
2014). O Observatorio de Turismo de Lisboa (2022) revela, no “Inquérito as Atividades dos
Turistas e Informacgao”, que as principais atragdes visitadas incluem o Arco da Rua
Augusta, Torre de Belém, Padrdo dos Descobrimentos, o Pavilhdo do Conhecimento,
Centro Cultural de Belém e o Museu do Chiado, enquanto locais como a Baixa, Cais do
Sodré, Chiado, Avenida da Liberdade, Terreiro do Pa¢co e Bairro Alto foram os mais

explorados pela grande maioria dos turistas.

O Plano Estratégico para o Turismo da Regido de Lisboa 2020-2024 (2019), destaca que
0s turistas procuram Lisboa por diversos motivos, tais como: turismo de sol e mar; city
breaks; cultura da cidade; natureza; golfe; eventos desportivos, negdcios particulares,
meetings industry (MI) e estudos/formacé&o. O principal objetivo dos visitantes € apreciar a
gastronomia e os vinhos da regido, explorar monumentos ou museus, conhecer a cultura
portuguesa e apreciar a atmosfera ou paisagens, conforme evidenciado no “Inquérito
Motivacional”, realizado pelo Observatério do Turismo de Lisboa (2022). Ainda, no
“Inquérito das Atividades dos Turistas e Informagbes” (2022) foram apontadas como
principais atividades realizadas na cidade: sair para jantar; visitar monumentos; atracées
ou museus; passear a pe€; desfrutar da gastronomia e dos vinhos; e excursfes fora de

Lisboa.

Quanto aos mercados emissores, o Plano Estratégico para o Turismo da Regido de Lisboa
2020-2024 (2019) destaca que embora o mercado europeu continue a predominar (com
55% das dormidas), existem outros mercados que comegam a ganhar alguma relevancia,

como o brasileiro, 0 americano e o russo.

Em relagao ao perfil demografico, a maioria dos inquiridos no “Inquérito das Atividades dos
Turistas e Informacdes” (2022), sdo do sexo feminino (57,2%), sendo a principal faixa etaria
a dos 35 aos 45 anos (32,7%).

Por norma, de acordo com o Plano Estratégico de Turismo para a regido de Lisboa 2020-
2024 (Roland Berguer, 2019), a maioria dos inquiridos visitam Lisboa com grupos de
amigos (30,1%). Seguem-se as visitas em familia com 22,7% e os casais com 22,5%.
Apenas 16,4% visitam a cidade sozinhos. Porém, no “Inquérito as Atividades dos Turistas
e Informagao” (Observatério do Turismo de Lisboa, 2022), os resultados alteraram-se,

sendo que a grande maioria visita a cidade em casal (36,1%) e apenas 0,3% estavam a



visitar a cidade sozinhos. Este estudo indica ainda que as familias continuam a

corresponder a 22,7% dos turistas e 33,2% visitam a cidade com amigos.

Sobre o tipo de alojamento escolhido, o “Inquérito as Atividades dos Turistas e Informagao”
(Observatério do Turismo de Lisboa, 2022), refere que 80,1% dos inquiridos optaram por
se alojar num hotel ou similar aguando da sua estadia; 18,7% ficaram num hostel ou

apartamento alugado; e 1,4% pernoitou em casa de familiares ou amigos.

Neste inquérito refere-se que a grande maioria dos inquiridos ficou na cidade de Lisboa,
correspondendo a um total de 79,7%, engquanto os restantes 20,3% optaram por ficar em

Mafra/Ericeira, Peninsula de Setlbal, Sintra ou Cascais.

Por fim, quanto a satisfacéo global, o "Inquérito de Satisfacao e Imagem" revela que 41,9%
dos inquiridos viram as suas expectativas iniciais superadas durante a visita a cidade

(Observatério do Turismo de Lisboa, 2022).

2.6. Setor Hoteleiro em Lisboa

O Turismo e a Hotelaria sdo dois conceitos inseparaveis, pois segundo Correia (2015)
“interagem de forma integrada”, ou seja, ambos estdo dependentes das relagdes existentes
entre os players e stakeholders que compdem a cadeia de distribui¢éo turistica (como por
exemplo, transportes, hotelaria, restauracéo, operadores turisticos, agéncias de viagens e
consumidores/turistas). Para além disso, o setor hoteleiro, € um dos componentes mais
importantes do setor turistico e tem vindo a registar um grande crescimento, tendo sido um
dos principais impulsionadores da recuperacdo econémica de Portugal no p6s-pandemia
(Leitdo, 2022). Assim sendo, é fundamental que se defina o que é a hotelaria e que por

sua vez, se caracterize a mesma, dada a sua relevancia no acolhimento ao turista.

A hotelaria caracteriza-se, de acordo com Figueiredo (2017, p.10), por “bem receber
turistas, explorando hotéis e prestando servigos”. Para Almeida (2003, p.90), é “o suporte
fisico, do conjunto das atividades de recreagdo que motivam a deslocagao”, ou seja, é
através dos seus servicos de alojamento e alimentacdo que os turistas encontram

acomodacao, sendo em muitos casos a propria industria a oferecer estas atividades.

Ja Kandampully et al. (2001, p.4) admitem que a hotelaria “esta relacionada com a
prestacdo de servicos de alojamento e restauracdo para os hdspedes”. Os autores
acrescentam ainda que a hotelaria se preocupa, igualmente com o bem-estar e a satisfacao

dos clientes, que ndo sdo apenas os turistas, mas também os residentes locais.

Da mesma forma que a hotelaria e o Turismo se encontram intimamente ligados,

igualmente a oferta hoteleira e a oferta turistica o estdo, uma vez que sdo os hotéis que



permitem a permanéncia dos turisticas num Destino Turistico (Correia, 2015). O autor
menciona, ainda, que a oferta hoteleira est4 associada ao conceito de produtos hoteleiros
(oferta de servicos como alojamento, restauracdo ou servico de alimentacdo e bebidas,
salas de reunido, SPA e/ou health club, entre outros), uma vez que é composta por estes
“‘gque se diferenciam através de caracteristicas e valéncias mensuraveis e de critérios de

classificacdo dos estabelecimentos hoteleiros”.

Associado ao conceito de hotelaria, temos o conceito de estabelecimento hoteleiro que é
definido, segundo o Diario da Republica (2023), como “empreendimentos turisticos que se
caracterizam por proporcionar alojamento temporario e outros servigcos acessorios ou de
apoio, com ou sem fornecimento de refeigbes, estando vocacionados para uma locagao
diaria a turistas” e podem ser hotéis, hotéis-apartamentos ou pousadas. Tendo em conta,
que o foco desta dissertagédo sdo os hotéis, € também importante que se defina 0s mesmos.

Para o Instituto Nacional de Estatistica (2008), um hotel é um:

(...) estabelecimento hoteleiro que ocupa um edificio ou apenas parte independente
dele, constituindo as suas instala¢cdes um todo homogéneo, com pisos completos
e contiguos, acesso préprio e direto para uso exclusivo dos seus utentes, a quem
séo prestados servigcos de alojamento temporario e outros servigos acessorios ou
de apoio, com ou sem fornecimentos de refeicdes, mediante pagamento. Estes

estabelecimentos possuem, no minimo, 10 unidades de alojamento.

A evolucdo dos transportes veio revolucionar o setor turistico e, por consequéncia, a
hotelaria (Figueiredo, 2017). Com o numero de turistas a aumentar a oferta hoteleira
aumentou de dia para dia, levando ao aparecimento de diversas categorias de

estabelecimentos hoteleiros no Pais segundo mesmo autor.

De acordo com a Portaria n°327/2008 de 11 de abril (Diario da Republica, 2008), os
estabelecimentos hoteleiros podem ser classificados de 1 a 5 estrelas e para isso tém de
obedecer a um conjunto de requisitos relacionados com: instalacoes,

equipamento/mobiliario, servicos, qualidade ambiental e urbanistica e aspetos de lazer.

Segundo dados da Pordata (2023), em 2009 existia um total de 304 alojamentos turisticos
em Lisboa, dos quais 146 eram hotéis. Com o crescimento do Turismo, em 2022 este valor
aumentou para 1028 alojamentos turisticos, dos quais 336 sdo hotéis. Também foi em
Lisboa que se registou o maior valor de dormidas em hotéis em 2022 com um total de
12 923 697 milhdes de dormidas (Pordata, 2023).



Considerando os dados fornecidos pelo Observatdrio do Turismo de Lisboa (Anexo 1), em
2023, na Area Metropolitana de Lisboa (composta por 18 municipios) podiam ser
encontrados 354 hotéis (de todas as categorias), sendo 62 destes de 5 estrelas, 142 de 4

estrelas e 89 de 3 estrelas (Tabela 1).

Tabela 1 - Regido de Lisboa - N° total de estabelecimentos hoteleiros

Hotéis - Categorias Unidades Quartos Camas
5 estrelas (*****) 62 7 993 14 269
4 estrelas (****) 142 15 214 28 606
3 estrelas (***) 89 7718 15 086
2 estrelas (**) 51 2577 4 988
1 estrelas (*) 10 263 525

Total 354 33 765 63 474

Fonte: Adaptacéo propria com base no relatorio de “Estabelecimentos hoteleiros — regido de Lisboa”

do Observat6rio do Turismo de Lisboa, 2023 (Anexo |)

Por sua vez, na cidade de Lisboa (Anexo Il) é possivel encontrar 42 hotéis de 5 estrelas,
104 de 4 estrelas e 68 de 3 estrelas (Tabela 2).

Tabela 2 - Cidade de Lisboa - N° total de estabelecimentos hoteleiros

Hotéis - Categorias Unidades
5 estrelas (*****) 42

4 estrelas (****) 104

3 estrelas (***) 68

2 estrelas (**) 28

1 estrela (*) 6
Total 248

Fonte: Adaptado do relatério de “Estabelecimentos hoteleiros — Cidade de Lisboa” do Observatério
do Turismo de Lisboa, 2023 (Anexo II)

2.7. Marketing Turistico

Os fatores e as situacdes especificas relacionados com a atividade turistica, bem como a
influéncia e dimenséo desta industria, foram responséaveis pelo aparecimento do Marketing
Turistico (Costa & Sousa, 2011).



Essencialmente, na fase de decisdo de escolha do destino, com a necessidade de atrair
os turistas € indispensavel ter a capacidade de criar um sentimento de envolvéncia que

perdure antes, durante e ap0s a experiéncia do turista (Santos, 2018).

Assim, o Marketing Turistico pode ser definido como o “desenvolvimento de ag¢des que
incentivam a compra de produtos turisticos”, ou seja, € o responsavel por descobrir o que
€ que os consumidores desejam, através da realizacdo de andlises de mercado, para
garantir que sejam elaborados servigos turisticos que se adaptem as necessidades e
desejos dos turistas e depois se possam informa-los através das referidas acdes (Peres &
Rita, 2017, pp. 1 e 2).

Santos e Santos (2011) mencionam algo analogo, ao considerarem que o Marketing
Turistico envolve a¢des no mercado turistico com o objetivo de satisfazer as necessidades

dos consumidores de modo a construir uma relacdo de trocas.

Tal como referido por Agostinho (2016), o éxito do Marketing no setor do Turismo esta
fortemente ligado ao Destino Turistico e as suas atracdes. O Marketing Turistico é
desenvolvido considerando varias variaveis, como as caracteristicas naturais do local, as

acessibilidades, os meios de transporte, a populacao local, entre outros fatores.

Com isto, e em modo de reflexdo, o Marketing Turistico podera desempenhar, um papel
fundamental na atualidade, ndo atrai apenas os turistas, similarmente, cria experiéncias
envolventes antes, durante e depois da sua estadia. Pela analise dos varios estudos
enunciados, torna-se necessario compreender as necessidades e desejos dos turistas,
pois, assim, conseguem desenvolver-se servicos e produtos turisticos que vado de
encontrar as suas necessidades e expectativas. Igualmente, poder-se-a trabalhar ao
mesmo tempo a construcdo da imagem turistica e promover os destinos. Pelo que o
Marketing Turistico se torna uma ferramenta essencial para impulsionar o setor do Turismo,
sendo que qualquer organizacdo ou Destino Turistico o deve implementar e desenvolver

na sua estratégia de negocio.

2.8. Marketing Hoteleiro

Dada a complexidade da area hoteleira e do seu crescimento, surge a necessidade de se
criar uma area dentro do Marketing Turistico que se dedique apenas ao servi¢o hoteleiro,
o Marketing Hoteleiro (Guerreiro, 2020). Kotler (2003) indica que é fundamental que se
compreenda a importancia do Marketing como um departamento que trabalha para que o

hotel seja a principal opcao do cliente, potenciando ao maximo as suas vendas.
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Castelli (2001) diz-nos que o Marketing Hoteleiro € responsavel por potencializar vendas,
melhorar o atendimento ao hdspede e divulgar o hotel, ou seja, surge com o objetivo de

chegar até ao cliente dando a conhecer a sua imagem e marca de forma positiva.

Segundo esta abordagem, o Marketing Hoteleiro surge como resposta a complexidade e
ao crescimento da industria hoteleira. Assim, podemos ponderar que é uma ferramenta
crucial para atrair e reter clientes. Por este motivo, sustento que as empresas do setor
hoteleiro se devem apoiar no Marketing, a fim de promover os seus produtos e servicos,

atraindo clientes e fidelizando-os.

2.9. Marketing Digital

Os investigadores Ramesh e Vidhya (2019) defendem que a digitalizacdo do Marketing
permite um contacto mais direto com os consumidores, e qualquer negécio pode beneficiar
na comercializagdo dos seus produtos ou servicos. Com isto, no contexto atual torna-se
essencial, segundo os autores, que as organizagfes estejam presentes no online e

acompanhem as constantes alteracdes deste e dos seus consumidores.

Para Oliveira e Saraiva (2019) o Marketing Digital € uma forma de promover produtos ou
marcas, através do online, especificamente para cada consumidor, criando assim um

relacionamento de fidelizag&o.

Outros autores apresentam visdes convergentes sobre o Marketing Digital. Faustino (2020)
refere que o Marketing Digital é a aplicacéo de estratégias de comunicacdo e de Marketing
para promover produtos/servigos, utilizando canais digitais (como websites, redes sociais,
blogs, aplicagbes mdveis). Por outro lado, Gouveia (2022) inclui neste conceito que
também se promove um conjunto de ac6es publicitarias online e offline de Marketing de

produtos e servigos, nos canais disponiveis, que envolvem dispositivos eletronicos.

Contudo, Faustino (2022) menciona que as empresas ao utilizarem o Marketing Digital
possuem vantagens como: a segmentacdo de publico-alvo; a andlise de dados em tempo
real; ter menores custos e ser mais assertivo no investimento; e possuir maior interagdo

com o seu publico e agilidade na implementacao de campanhas.

Todavia, os profissionais de Marketing estdo expostos a desafios como: a perda do controlo
da mensagem a transmitir; a evolugéo tecnoldgica que destruiu obstaculos de distancia e
tempo; e o facto dos consumidores quererem a informacdo que procuram na hora; entre

outras (Dimitrios et al., 2023).

O Marketing Digital capacita-se, ainda, de um conjunto de ferramentas que oferecem as

empresas oportunidades competitivas, selecionadas de acordo com os seus diversos
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objetivos (Sarmento et al., 2022) e integradas num todo, para que sejam bem-sucedidas
(Gouveia, 2022).

De referir que, nestas ferramentas se englobam, entre outras: o Marketing de Conteudo; o
Search Engine Marketing (SEM), que se subdivide em Search Engine Optimization (SEO)
e Search Engine Advertising (SEA); o Social Media Marketing; a Publicidade Online; o E-
mail Marketing; o Mobile Marketing; e o Web Analytics. Algumas destas ferramentas serao

abordadas nos pontos 2.10. e 2.11.

Esta vertente do Marketing tem um forte impacto em todos os setores de atividades, nas
pessoas e, por conseguinte, o Turismo ndo é excec¢do (Sarmento et al., 2022). O mundo
digital veio alterar a forma como os consumidores procuram e compram 0s produtos e
servi¢os, e como referem Dimitrios et al. (2023) as suas opgfes de compra deixaram de
ser apenas sobre a marca e, atualmente, as empresas focam as suas estratégias, também,
na experiéncia do consumidor. Por este motivo, todas as organizacdes turisticas precisam
de estar online, pois, como argumenta Abreu (2016) devem conseguir comunicar e
alcangar os turistas, dar-lhes a conhecer os locais, atragdes e infraestruturas existentes
nos destinos e empresas turisticas, bem como proporcionar-lhes uma experiéncia mesmo

antes de chegarem ao destino.

Em resumo, o Marketing Digital podera ser considerado como uma for¢a transformadora
no cenario atual dos negoécios, sendo uma necessidade para as organizagbes que
procuram ser relevantes e competitivas. No ambito da hotelaria e do Turismo, para além
de ajudar a divulgar destinos e atracdes, consegue criar oportunidades para que as
empresas envolvam os turistas antes, durante e depois das suas estadias e visitas. No
setor do Turismo, e como evidenciado neste ponto, o Marketing Digital tornou-se uma

alavanca essencial para atrair, satisfazer e fidelizar os turistas.

2.10. Marketing Digital na hotelaria

O Marketing Digital na hotelaria deixou de ser uma op¢ao e passou a ser uma obrigagao.
Tal como refere Machado (2019), é essencial que os hotéis utilizem as ferramentas de
Marketing Digital para se destacarem dos concorrentes, atrairem consumidores e

continuarem a ser competitivas no mercado.

Importancia da Comunicacdo e do Marketing Digital na hotelaria

A comunicacdo digital é vista como um dos principais determinantes de mudanca na
indastria hoteleira, nomeadamente, face ao crescimento do mercado hoteleiro e ao
aumento da sua competitividade (Cunha, 2021). Igualmente, o Marketing Digital tem

contribuido fortemente para o sucesso do setor hoteleiro (Serra et al., 2020). A internet

12



tornou-se parte integrante do negécio, pelo que diversas empresas tiveram de adotar novos
modelos de Marketing de modo a conseguirem chegar aos seus consumidores e a interagir
com eles de novas formas, para além dos servicos offline, tal como referem Ghonim et al.
(2022).

2.11. Estratégias de Marketing Digital na hotelaria

Como referido anteriormente, existe uma grande variedade de ferramentas de Marketing
Digital, tais como websites, e-mail marketing, redes sociais, SEO, marketing de conteudos,
publicidade, entre outros, que apoiam e aumentam o desempenho do negdcio,

particularmente na hotelaria (Leite, 2023).

Varadarajan (2010) alude que as estratégias de Marketing consistem nas ac¢des que sao
tomadas pelas empresas, que se focam na criagdo de uma vantagem competitiva e
sustentavel em relagdo a concorréncia. As ferramentas digitais proporcionam, assim,
grandes oportunidades competitivas no que respeita as campanhas promocionais digitais,
otimizacdo de websites, criacdo de conteudos interativos, criacdo de plataformas
colaborativas entre empresa e consumidor, entre diversas outras oportunidades (Sarmento

et al., 2022).

a. Presenca online na hotelaria: Website e SEO

O consumidor inicia as suas experiéncias na internet, comecando pelas pesquisas nos
motores de pesquisa, pelo que é importante que se produza conteldo relevante para o
utilizador que queremos conquistar, por exemplo, através dos websites (Sarmento et al.,
2022).

Um website, tal como definido por Magalhaes (2013, p.14) pode ser as “paginas eletrénicas
que contém ligacOes, imagens e objetos, sendo o codigo interpretado por um browser”. O
primeiro passo a considerar quando se decide criar uma presencga na internet é a escolha
do que melhor se vai adequar aos negécios e aos objetivos de uma empresa (Magalhaes,
2013).

Assim, e sobretudo, no setor turistico, a importancia que os websites possuem nao pode
ser desvalorizada, sendo uma ferramenta essencial para os destinos e empresas turisticas.
Isto porque, como aludem Shrestha et al. (2021), ao agrupar-se num website a informacéo
mais importante sobre os produtos e servigos turisticos estamos a ajudar os turistas a
tomar as suas decisfes sobre os destinos, acomodagdes, servigos oferecidos, atividades

a realizar, entre outros.
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Para Marques (2021), um website que proporciona uma boa experiéncia ao utilizador, deve
ter em conta aspetos como: simplicidade; rapidez; responsividade mobile; atraente;
coerente; bom conteldo; parte social para a partilha comentérios e call-to-action, ou seja,
chamadas para a acdo. Neste sentido, 0 website deve estar bem estruturado e transmitir
seguranca ao utilizador de modo a estimular as vendas (reservas) e a impulsionar o

negocio (Sarmento et al., 2022; Sarmento & Franco, 2023).

Os websites ndo sdo apenas plataformas informativas, devem conseguir gerar uma
experiéncia que contribua para o sucesso das empresas e destinos, influenciando as
decisbes dos turistas, pelo que, precisam de ser trabalhados da melhor forma possivel,
caso contrario, podera existir uma perda de receitas (Lanz & Carmichael, 2015), e,
simultaneamente, pondera-se a sua otimizagdo através do SEO para chegar a mais

utilizadores.

O SEO é um “conjunto de varias estratégias e técnicas de otimizacado de websites ou blogs
para que estes sejam mais facilmente entendidos pelos motores de pesquisa, como o
Google” (Faustino, 2020, p. 71). Ou seja, otimizam-se 0s websites para se conseguir
aumentar o numero de visitas e a visibilidade das paginas nos motores de pesquisa, de

modo a aumentar os resultados de vendas (Anjos et al., 2013).

Varios autores abordam que se deve ter em consideracdo os parametros de avaliagdo do
SEO: page authority, que prevé o quao bem classificada é uma pagina num motor de
pesquisa (Moz, 2022); domain authority, que mede a for¢ga de um dominio ou subdominio
por inteiro e ndo a forga de uma Unica pagina (Moz, 2022); e page speed, que esta ligada

a quantidade de tempo que a pagina web demora a carregar (Dean, 2024).

Com isto, ao otimizar-se o website de um hotel esta-se a contribuir para um melhor negacio,
na medida em que quanto mais bem posicionado estiver o website nos motores de
pesquisa, maior sera o numero de visitantes que podem vir a tornar-se héspedes (Parvez,
et al., 2018).

Portanto, considera-se que no setor hoteleiro é elementar a existéncia de um website,
porqgue mais do que uma plataforma informativa, este redne, informag¢des sobre os
produtos e servigos que sdo oferecidos pelas empresas, ajudando os turistas a tomar
decisfes informadas sobre as suas reservas. Com isto, deve-se ponderar a relevancia dos
websites, que devem proporcionar uma experiéncia de interacdo positiva e que a sua
otimizacéo seja uma forma dos hotéis conseguirem estimular as reservas e transformar os
visitantes em hospedes, ajudando ao crescimento e a sustentabilidade das empresas neste

setor.
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b. O Marketing de Contetdo na hotelaria
A estratégia de Marketing de Conteudo consiste na producdo de matérias relevantes para
0 publico, de modo a ajuda-lo a esclarecer davidas, atrair potenciais clientes ou,

simplesmente, fazer de si uma autoridade num determinado nicho (Faustino, 2020).

O Marketing de Contetdo é uma das téticas mais valorizadas e comuns atualmente,
consistindo no processo de desenvolver e distribuir informagao valiosa online (Bubphapant
& Brandao, 2023). Segundo estes autores, tem ganho muita popularidade nos ultimos
anos, ao contrario da utilizacdo do Marketing tradicional, cuja eficacia tem vindo a diminuir.
Este tipo de Marketing € pensado para que seja valioso para o consumidor, que o consome

voluntariamente para seu proprio beneficio.

De acordo com o Content Marketing Institute (2013), o Marketing de Conteudo foca-se na
criacdo e distribuicdo de conteudo de valor, relevante e consistente de modo a ser possivel

atrair e reter a audiéncia.

Simsek e Batuhandincel (2019) concluem, no seu trabalho sobre o Marketing de Contetdo
na industria turistica, que com a crescente importancia da tecnologia, da utilizacdo da
internet no setor hoteleiro e da competitividade, é fundamental que se encontrem novas
formas de aumentar as vendas e proporcionar uma melhor experiéncia aos consumidores.
E neste sentido que se tem vindo a apostar na utilizacio de estratégias de Marketing Digital
e que se vé no Marketing de Conteudo uma forma de captar a atengdo dos consumidores
e potenciar possiveis lucros, principalmente, através da criacdo de contetdo para websites,

redes sociais (imagens e videos) e blogs (Simsek & Batuhandincel, 2019).

c. Redes sociais na hotelaria

As Redes Sociais Online (RSO) ja ndo sdo apenas uma moda, passaram a ser uma das
tendéncias mais fortes do mundo online (Sarmento et al., 2022). O conceito de RSO surge
na atual Web 2.0 e veio introduzir novas formas de comunicar, criou comunidades digitais
e facilitou a conexdo entre pessoas (Oliveira, 2021). As RSO sao ferramentas que
possibilitam a interacao social através da partilha de dados e da criacdo de informacéao em
diversos formatos, como videos, imagens, texto, stories, entre outros (Sarmento et al.,
2022).

No ambito das RSO, encontram-se as plataformas mais populares como o Facebook, o
Instagram, o Linkedin, o Twitter e 0 WhatsApp, que tém como objetivo partilhar contedidos

e promover a interacao e conexao entre pessoas (Santos, 2018).
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Com a presencga, cada vez mais forte, do digital na vida de todos, as empresas hoteleiras
precisam de estar nas RSO com uma estratégia adequada aos seus objetivos e aos
segmentos que querem atingir, para que possam estabelecer ligacdes mais préximas com

os consumidores (Marques, 2018).

As RSO desempenham, ainda, um papel primordial na promocéo dos produtos e servigos
hoteleiros, uma vez que permitem apresentar os quartos, a comida e o SPA, por exemplo,
e servem como uma forma de interacdo entre os consumidores que partilham informacéo

e opinido e aqueles que a procuram (Parvez et al., 2018).

Alexander (2018) refere que, através da observacado do feedback de outros nas RSO, os
individuos planeiam as suas viagens, apoiando-se na sua tomada de decisdo e no

processo de reserva.

Nas RSO as estratégias de marketing podem ter varios formatos, tais como anuncios
pagos, publicagbes organicas ou através dos influenciadores digitais (Cabral, 2022). Para
0 autor, cada uma representa um papel importante na construcao da presenca online e no

sucesso das unidades hoteleiras.

Com isto, torna-se evidente considerar que as empresas turisticas utilizem as RSO para
promover o negdocio, mas também, para melhorar o atendimento ao cliente e a experiéncia
do héspede, o que se refletird na reputacdo da marca e no crescimento da mesma, que
poderd ser alcancado através das estratégias definidas e utilizadas nas nestas

plataformas.

d. O e-mail marketing na hotelaria

A ferramenta de e-mail no Marketing Digital tem se destacado como um instrumento eficaz
para atingir o publico-alvo e oferece varias vantagens (Gouveia, 2022). Este autor destaca
que esta, possui um dos melhores custos-beneficios entre as diversas ferramentas

existentes, devido ao seu enorme alcance, sendo esta uma das suas principais vantagens.

O e-mail marketing é, atualmente, um excelente meio de comunicagéo e divulgacdo da
marca e dos produtos e servigcos quer para os clientes como para os potenciais clientes na

medida em que, praticamente, todas as pessoas possuem um e-mail (Gouveia, 2022).

De acordo com Faustino (2022), o e-mail oferece-nos um alcance incrivel. Primeiramente,
permite que as empresas comuniquem diretamente com o publico, referindo o autor que €
fundamental para interagir com os clientes, educa-los sobre os produtos e servigos,
promover conteludos relevantes e, ainda, estimular a venda. Depois, possibilita automatizar

a comunicagdo, o que torna o e-mail Marketing uma ferramenta versatil e eficiente
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(Faustino, 2022). Além disso, fortalece a presenca do hotel no meio digital quando utilizado

para ajudar a promover as restantes plataformas digitais que detém (Franco, 2020).

e. Publicidade online na hotelaria
Num mundo cada vez mais digital é crucial que as empresas de todos o0s setores, tenham
capacidade para alcancar o seu publico-alvo. E aqui que a publicidade online entra,

permitindo alcancar, facilmente, um publico especifico.

Esta estratégia é utilizada para influenciar a compra de produtos ou a contratagdo de
servicos e € concebida através da publicacdo de anuncios na internet, ajudando na
divulgacdo dos produtos das marcas e respetiva fidelizagéo (Patel, 2023). O autor alude
gue existem diversos tipos de ferramentas de Marketing que permitem a realizagdo de
publicidade online, nomeadamente: banners, blogs, e-mail marketing, links patrocinados,

mobile advertising, pop-ups, RSO, remarketing, SEO e video advertising.

Para Patel (2023), a publicidade online traz-nos algumas vantagens, nomeadamente: o
alcance de um publico altamente especifico; a medi¢do dos resultados; menores custos

em comparacao com a publicidade tradicional; e a simplicidade.

De acordo com Braimis (2023), sobre a publicidade online existem dois tipos, as realizadas
através de trafego organico e de trafego pago. A primeira tem como objetivo captar leads,
educé-los e conduzi-los a decisédo de compra, através da criacao de contetdos pela marca,
enquanto a segunda, envolve a colocagdo de campanhas em mecanismos de pesquisa,
como o Google Ads por exemplo, e em RSO como o Facebook Ads, Instagram Ads,
Linkedin Ads, entre outros, de modo a atingir mais rapidamente o publico desejado
(Braimis, 2023).

Assim, pondera-se que as campanhas de anuncios pagos sdo fundamentais para qualquer
setor, uma vez que permitem que se chegue a um publico muito amplo e, juntamente, se
criem anuncios que aparecem, por exemplo, nos resultados de pesquisa do Google. Além
disso, possibilitam também direcionar para publicos especificos, através da segmentacéo,
que, segundo Gabriel (2017), consiste em identificar os consumidores e separa-los em
diferentes grupos, e, assim, torna-se possivel direcionar os anuincios com base em critérios
como: comportamento; localizagdo; interesses; faixa etéria; entre outros. Desta forma, para
este investigador, serd possivel atingir o publico que realmente se pretende impactar e o
que se considera que podera vir a ser o cliente no futuro, clientes. Algo que, como indicam
Costa e Sousa (2011), se trata de uma forma de estudar o mercado, dividindo-o em varios
grupos de pessoas, de modo a conhecer-se as necessidades e desejos de cada grupo

para que se possa ajustar o trabalho de Marketing.

17



Outra forma de impactar os potenciais clientes é através do remarketing, que consiste em
mostrar “anuncios a clientes que ja tenham visitado o website ou utilizado a app” (Google
Ads Ajuda, 2019). Para a hotelaria, segundo Czajka (2023) esta é uma estratégia muito
valiosa, isto porque, cerca de 81% dos visitantes abandonam o website sem fazer uma
reserva. Com o uso do remarketing, os hotéis podem conseguir aumentar a taxa de
conversao, sendo que esta técnica segue o visitante para outros websites ou RSO

relembrando-os do que viram, incentivando-os a voltar e a efetuar a reserva (Czajka, 2023).

f. Osinfluencers digitais na hotelaria

Alguns estudos sobre 0 comportamento do consumidor tém vindo a afirmar que as pessoas
confiam cada vez menos na publicidade e cada vez mais em pessoas que falam sobre
determinada marca, quando nao fazem parte dela (Oliveira, 2018). E, como narra Gouveia
(2022), é aqui que o Marketing de Influéncia entra, pois consiste em desenvolver uma

parceria entre uma marca e os produtores de conteudo - os influencers digitais.

Os influencers no mundo digital sdo capazes de estimular a mentalidade e influenciar as
decisfes dos seus seguidores (Lincoln, 2016), pelo que, consequentemente, se tornam
uma fonte de informacdo para promover produtos e servicos de qualquer empresa. Silva
(2019) diz que o seu objetivo é influenciar o comportamento e as atitudes dos seus

seguidores através da publicacdo de contetdos nas RSO, blogs e outras plataformas.

Para caracterizar os tipos de influencers, Gouveia (2022) utiliza o nimero de seguidores e
define-os em 4 tipos: 0s nano, entre mil e 10 mil seguidores; os micro, entre 10 mil e 100
mil seguidores; os macro, com 100 mil e 1 milhdo de seguidores; e 0s mega com mais de
1 milh&o de seguidores. O autor considera que os dois primeiros — nano e micro — tém
vindo a ter, apesar de terem menos seguidores, um excelente desempenho no digital, uma

vez que os consumidores se identificam mais com eles.

Ainda, sobre os influencers, Manchend (2016) indica que estes desempenham um papel
essencial no setor turistico, pois a promocao turistica depende muito do formato visual para
apresentar os produtos/servicos turisticos, tais como fotografias e videos, e estes
incentivam os seus seguidores a explorar novos destinos, ao mostrarem as suas proprias

experiéncias de forma genuina.

Podemos questionar se quando uma empresa decide realizar uma campanha de Influencer
Marketing entéo ela necessita de criar uma estratégia para que, no final, possa averiguar
os resultados e perceber quais o0s resultados obtidos? Pois, Gouveia (2022) determina que
uma estratégia de Marketing de Influéncia deve corresponder a diversos passos.

Primeiramente, € necessario definir os objetivos que podem estar ligados a identidade da
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marca; ao aumento de seguidores; ao engagement; ou a geracao de leads. Depois, 0 autor
afirma que se deve escolher o tipo de campanha, ou seja, definir por exemplo, se oferece
produtos, se realiza posts patrocinados, ou se faz concursos e, para tal, segue-se: a
identificacdo do target; a definicdo do budget; e qual o tipo de influencers. Por ultimo,
encontra-se a etapa da andlise de resultados, através da sua medi¢do, utilizando métricas
como: trafego do website; visitas as paginas; mencdes nas redes; nimero de seguidores;
partilhas; comentérios e gostos; novas vendas; taxas de retencéo; e taxas de renovacao
(Gouveia, 2022).
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3. Caracterizagcdo da memmo Hotels
3.1. Apresentacdo da empresa

O grupo memmo Unforgettable Hotels, S.A. é uma sociedade gestora de participacdes
sociais em atividades de gestéo e exploracdo de estabelecimentos e atividades hoteleiras,

com sede em Lisboa (Racius, 2022).

Os hotéis memmo surgiram com o proposito de se diferenciar, bem como afirmar cada um
deles como instrumentos de promocéo, requalificacéo e atracdo da sua envolvente (Anexo
[lI). Os memmo Unforgettable Hotels sédo trés: memmo Baleeira em Sagres (Anexo V),
memmo Principe Real (Anexo V) e memmo Alfama (Anexo VI), em Lisboa, sendo estes

dois classificados como Boutique Hotel?.

Como referido no memmo Handbook (Anexo Ill), 0 nome da marca surgiu de “memorie”,
isto porque o grupo acredita que os clientes guardam na memdria todas as experiéncias
que tém dentro dos hotéis, quer seja a nivel de sons, aromas, cores e imagens, bem como
historias para contar. Por sua vez, o log6tipo é composto pelo simbolo do camaleao (Figura
1), uma vez que, tal como o camaledo absorve as cores do meio onde est4, igualmente os

hotéis procuram adaptar-se e integrar-se a cada local onde estéo inseridos (Anexo lll).

Figura 1 - Log6tipo memmo Unforgettable Hotels
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Fonte: memmo Unforgettable Hotels (2024)

Os hotéis memmo apesar de serem uma marca relativamente recente sédo ja detentores
de vérios prémios tais como: Prémios Lideres do Turismo em 2023, sendo 0 memmo
Principe Real nomeado na categoria de “Luxury Hotel”; e 0 memmo Baleeira na categoria
de “Leisure Hotel. Também, em 2023, o memmo Principe Real foi nomeado e premiado
como “Melhor Boutique Hotel” nos Plublituris Portugal Travel Awards (informacéo interna,
2023). Ja em 2024, o memmo Principe Real foi um dos hotéis escolhidos do Travellers’
Choice Awards Best of the Best da Tripadvisor; o Café Principe Real ganhou a distin¢do

de 2 Garfos no concurso gastrondémico Lisboa a Prova; e a memmo Unforgettable Hotels

2 Um boutique hotel d& resposta aos clientes que procuram ambientes calmos, serenos e requintados e
vivencias histéricas em centros histdricos e caracterizam-se pela sua identidade Unica, caracter moderno,
pequena dimenséo, elevado nivel de servigos, entre outras (Cunha & Abrantes, 2019).
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foi nomeada e vencedora da categoria Hotel Brand nos Prémios Lideres do Turismo da

TNews (informacéo interna, 2024).

3.2. Caracterizacdo dos hotéis memmo

a. Memmo Baleeira
O primeiro hotel da marca foi 0 memmo Baleeira (na Figura 2 podemos observar o logétipo

do mesmo).

Figura 2 - Logo6tipo memmo Baleeira
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Fonte: memmo Baleeira (2024)

O edificio atual existe desde 1962 quando o Hotel Baleeira abriu na Vila de Sagres. Em
2006 encerrou para obras e reabriu em agosto de 2007, reclassificado com 4 estrelas e
com um novo nome — memmo Baleeira (Anexo IV; memmo Baleeira, 2024). Afirma-se
como um hotel familiar e é composto por 145 quartos, o restaurante A Fornaria; varias
zonas de estar; sala de leitura e TV; SPA (com piscina interior aquecida, sauna, banho
turco e salas de massagem); uma sala para praticar Yoga; ginasio; piscina exterior
aquecida com bar de apoio; kids club e kids playground (com cama elastica, parede de
escalada e baloi¢o); para além de possuir, ainda, uma area corporate, com uma sala para

reunides e eventos (Anexo IV; memmo Baleeira, 2024).

Como principais servicos 0 memmo Baleeira possui: pequeno-almogo buffet; bike center —
gue permite aos hospedes alugar bicicletas ou guardar e lavar as suas proprias bicicletas;
estacionamento privado; ginasio para usufruto dos hospedes; Wi-Fi gratuito; servigo de
lavandaria; loja memmo, localizada dentro do hotel e que vende roupas e artigos memmo
personalizados; kids club; servicos de massagem e tratamento (mediante pagamento
extra); Pressreader, ao estar conectado ao Wi-Fi do hotel e descarregando a aplicacéo
“Pressreader”, os héspedes do memmo Baleeira podem usufruir de forma ilimitada e
gratuita a mais de 5000 jornais e revistas; room service; Surf Center; e aulas de Yoga, surf,

kayak, dive, entre muitas outras atividades (memmo Baleeira, 2024).

Pela sua localizacdo em Sagres, uma regido associada ao surf e a diversas atividades na
natureza, o memmo Baleeira estabeleceu diversas parcerias com empresas locais, de

modo a proporcionar aos seus hdspedes a melhor experiéncia possivel, entre as quais: a
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Freeride Surf School, escola de surf que possui uma loja no parque de estacionamento do
hotel para que os héspedes possam conhecer os diversos programas de surf, alugar
eguipamento e marcar aulas de grupo ou privadas; as aulas de Yoga com com a Activities
& Wellness Manager e com uma professora subcontratada, que se realizam numa sala no
memmo devidamente equipada para proporcionar aos seus héspedes momentos de
relaxamento; a Pura Vida Dive House, uma empresa de mergulho certificada; e a

Marilimitado e CapeCruise com passeios de barco e observacgéo de golfinhos.

b. Memmo Alfama

O memmo Alfama surge em 2014 e € o segundo hotel da marca, assumindo-se como um
hotel “virado para fora”, um ponto de partida para descobrir Alfama e Lisboa, pois esta
localizado no coracdo da cidade (Anexo VI). Proporcionando “A viagem mais auténtica”,
como cita 0 memmo Handbook (Anexo VI), é o primeiro boutique hotel desta zona histérica
da cidade e detém uma classificagdo de 4 estrelas (o logotipo pode ser observado na

Figura 3).

Figura 3 - Logo6tipo memmo Alfama
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Fonte: memmo Alfama (2024)

Esta unidade hoteleira possui 42 quartos, uma sala de estar (onde é servido o pequeno-
almoco), um pequeno ginasio, o Wine Bar & Terrace — um rooftop com vista sobre Alfama
e para o rio Tejo — e uma piscina exterior vermelha que se mistura com os telhados de
Alfama. Todo o hotel foi concebido para criar um ambiente de conforto e espagos para que
0 héspede se sinta em casa mesmo estando longe da sua casa (Anexo VI; memmo Alfama,
2024).

Os principais servicos disponiveis no memmo Alfama sao: ginasio; room service; pequeno-
almoco buffet; Wi-Fi gratuito; servico de rececdo 24h; e servico de lavandaria (memmo
Alfama, 2024).

Como parcerias destacam-se: a Tuk Tuk Tejo, que proporciona passeios privados de tuk
tuk pelo centro histoérico de Lisboa; a Walking Tour, que permite conhecer a velha e a hova
Lisboa, com a histéria local para aprender, as fachadas de azulejos a admirar, as pessoas

locais para conhecer e um flea market para experimentar; a Bad Bone, uma loja de
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tatuagens com cerca de 30 anos de histéria, o primeiro espaco de tatuagens oficialmente
reconhecido no Pais; a Taylor Made Travel para proporcionar uma experiéncia de fado; e

a LX Rent, que permite o aluguer de uma scooter sem motorista.

c. Memmo Principe Real

O memmo Principe Real (Figura 4) foi inaugurado em 2016 e é o terceiro hotel da marca
que nos transporta para “A viagem mais Contemporanea (memmo Handbook, Anexo V) e,
como o proprio nome do hotel indica, situa-se no bairro Principe Real. Este foi o primeiro
boutique hotel de 5 estrelas nesta localizacdo e possui 41 quartos, o restaurante Café
Principe Real onde se serve o pequeno-almogo, almogo e jantar. Também, é sua
caracteristica a piscina verde inspirada no jardim que se localiza no centro do bairro (Anexo

V; memmo Principe Real, 2024).

Figura 4 - Logo6tipo memmo Principe Real
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Fonte: memmo Principe Real (2024)

O memmo Principe Real tem como principais servi¢os: in-room minibar; terraco com
piscina; memmo Walking Tour; garagem privada (sujeita a disponibilidade e custos
adicionais); Wi-Fi gratuito; room service; servico de concierge; servico de lavandaria;

pequeno-almoco buffet; e servigo de rececao 24h (memmo Principe Real, 2024).

As suas principais parcerias sdo com empresas de transfers e empresas de Walking Tours,
gue permitem ao hospede entrar em contacto com o bairro numa visita guiada de uma hora

e meia.

d. Classificagdo dos memmo Hotels nas plataformas de reservas

Os clientes dos memmo Hotels, podem avaliar a sua estadia em diferentes plataformas,
como se observa na Tabela 3, nomeadamente: TripAdvisor, Booking, Expedia e também
no Revinate, a plataforma de e-mail marketing utilizada pelos hotéis memmo. Para além

disso, o Café Principe Real € avaliado no The Fork.
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Tabela 3 — ClassificacBes dos hotéis nas diferentes plataformas

Tripadvisor Booking Expedia The Fork Revinate

Memmo Baleeira 4,5/5 (#2/10) 9,0/10 9,0/10 - 4.6
Memmo Alfama 4,5/5 (#25/341) 9,1/10 9,6/10 - 4.8
Memmo Principe 4,5/5 (#23/341) 9,1/10 9,6/10 9,5/10 4.8
Real

Fonte: Elaboracédo propria com base na informacdo disponivel nas plataformas de Tripadvisor,
Booking, Expedia e The Fork, 30 de abril de 2024; Revinate (plataforma utilizada pelos hotéis
memmo), 30 de abril de 2024

Ao analisar as avaliacdes dos hotéis nas diferentes plataformas (Tabela 3) constata-se que
os hotéis memmo mantém uma boa reputacdo em todas as plataformas consideradas, o
que se reflete na qualidade dos servigos prestados e numa experiéncia satisfatoria para os

hospedes.

3.3. Visao, Missao e Valores
Viséo
Uma visdo deve ser um estado futuro, ou seja, o lugar onde a organizacdo quer chegar e

a forma como se vé a longo prazo de modo a ajudar a definir objetivos e alcancar a misséo
(Serra et al., 2012).

Tendo em conta, o referido anteriormente e de acordo com o “memmo Handbook” (Anexo
VIIl), a visdo dos hotéis memmo é: “Mais do que sitios para dormir, os hotéis memmo
procuram proporcionar verdadeiras emogoes, tornando a estadia parte integrante de toda
a experiéncia de viagem, que se pretende inesquecivel”.

Missé&o

Por norma, uma misséo é definida para explicar ao publico a razdo de ser da empresa
(quem é e o que faz), correspondendo a uma descri¢do precisa do negdcio em que esté e

explica o porqué da empresa existir (Serra et al., 2012).

A missédo dos memmo Unforgettable Hotels passa por: mostrar o que de melhor uma regido
tem para oferecer, combinar os prazeres de uma hospitalidade de qualidade e
contemporanea com a envolvente natural e cultural de um local; promover o espirito de
aventura; procurar o inesperado e o inesquecivel e explorar e descobrir o que cada local

tem para nos oferecer (Anexo VII).
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Valores

Os valores, permitem identificar o que a empresa considera importante e quais 0s seus
principios (Scorsolini-Comin, 2012), servindo de base a identidade e as prioridades da
empresa. Também acabam por indicar a forma como as pessoas se devem comportar com
0s outros dentro e fora da organizacao (Serra et al., 2012). Assim, 0s principais valores

reconhecidos pela empresa no “memmo Handbook” (Anexo VII) sdo:

Hospitalidade: para garantir um elevado nivel de atendimento e acolhimento;
conhecer e cumprir elevados standards de servi¢co; proporcionar um servigo
genuino e atencioso, com proximidade e disponibilidade sempre focado no bem-

estar do cliente;

Contemporaneidade: para certificar um standard de modernidade e contextualizar

cada hotel a natureza da envolvente, algo que se reflete nos detalhes, elementos

decorativos, ambientes criados ao longo do hotel ou apresentacdo dos pratos;

Originalidade: para promover a capacidade de inovacao e reinvengao dos servicos
tradicionalmente esperados; elevar o produto memmo a propria experiéncia da
viagem que se pretende inesquecivel; oferecer um produto inovador que crie

surpresa e que possa reinventar e superar as expectativas dos clientes.

3.4. Clientes e mercado-alvo

Segundo o “memmo Handbook” (Anexo VIII), os hotéis memmo definem como potencial
cliente o individuo cosmopolita, que aprecia a envolvente cultural, acompanha as
tendéncias, tem um sentido estético apurado, tem gosto pelo design e pela cozinha, é
sofisticado e aprecia o luxo do lado aparentemente mais simples da vida. No entanto, é
importante salientar que cada hotel da empresa atrai um tipo especifico de cliente,
influenciado pela localizac&o e pelo ambiente de cada propriedade, tal como referido pela

Diretora de Vendas na sua entrevista (Anexo X).

Devido a elevada sazonalidade da zona Sul do Pais, o cliente do memmo Baleeira, acaba
por ndo ser linear, como destacado pela Diretora de Vendas. Durante a época alta, o hotel
atrai principalmente familias que procuram zonas menos turisticas, com atividades ligadas
a natureza. Estas familias sdo provenientes do mercado nacional e europeu, com idades
entre os 25 e os 45 anos. Por outro lado, durante a época baixa, o cliente acaba por ser
mais ativo, com idades entre os 40 e 70 anos e procura praticar atividades como biking,
treeking, surf, birdwatching, entre outros, quer individualmente, como em grupos

organizados.
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Sobre 0 memmo Principe Real, a Diretora de Vendas refere que o publico principal sdo
casais que viajam em lazer ou profissionais em viagens de negdcios (decision makers).
Estes clientes cosmopolitas procuram boas lojas e restaurantes e preferem hotéis situados
em zonas mais trendy da cidade. Com idades entre os 30 e 60 anos, estes clientes sdo
maioritariamente provenientes do mercado intercontinental, com destaque para os Estados
Unidos da América (EUA).

Por sua vez, no que se refere ao memmo Alfama, a Diretora de Vendas afirma que o foco
sdo os casais, que valorizam o patrimoénio e a autenticidade encontrada nesta zona da
cidade, entre outros pontos de interesse, como o Fado e o Castelo de Sdo Jorge e possuem
idades compreendidas entre os 30 e os 70 anos que vém, principalmente, do mercado

internacional.

Sendo que cada hotel é diferenciador, também a aposta nos mercados é diferente,
contundo ha mercados comuns e de modo global, em 2023 no Plano de Vendas e
Marketing referente a 2024, destacaram-se essencialmente: o americano, o aleméao, o

briténico, o portugués, o francés e o suico (Figura 5).

Como se verifica na Figura 5, no memmo Alfama aposta-se nos mercados americano,
britanico, alemao e francés, no entanto, o mercado americano é o de maior relevancia para

o memmo Alfama no que respeita as room nights, seguindo-se do mercado britanico.

Figura 5 - Room nights do memmo Alfama
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Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados internos do Plano de Vendas e Marketing 2024 da

memmo Unforgettable Hotels (dados até 31 de setembro de 2023)
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O memmo Principe Real segue a mesma aposta de mercados que o0 memmo Alfama,
incluindo ainda o portugués e o brasileiro. Assim, e observando na Figura 6, 0 mercado
americano é aguele gue tem maior relevancia no que respeita a room nights, com cerca de
4500, pois esta unidade hoteleira pertence a Marriott Bonvoy® permitindo-lhe alcancar o

visitante americano em maior escala.

Figura 6 - Room nights do memmo Principe Real
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Fonte: Retirado do Plano de Vendas e Marketing 2024 da memmo Unforgettable Hotels (dados até
31 de setembro de 2023)

No memmo Baleeira, a atividade centra-se, nos mercados alemao, britanico, espanhol,
francés e portugués, sendo o mercado alemao aquele que tem maior nimero de room

nights no hotel, com 6440 tal como se observa na Figura 7.

Figura 7 - Room nights do memmo Baleeira
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Alemanha Portugal EU Franga Bélgica Suica Espanha  Austria Outros

Fonte: Retirado do Plano de Vendas e Marketing 2024 da memmo Unforgettable Hotels (dados até
31 de setembro de 2023)

3 A Marriott Bonvoy é um programa de viagens com marcas de hotéis e diversas experiéncias, onde os clientes
podem desfrutar de diversos beneficios, sendo o seu maior publico o mercado americano
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3.5. Organograma da empresa

O organograma do grupo memmo € organizado conforme se apresenta no Anexo I1X e que

passo a descrever de seguida.

A empresa € constituida por quatro Managing Partners. O General Manager reporta aos
Managing Partners. Este por sua vez, coordena 0s responsaveis dos diversos
departamentos existentes, nomeadamente: Talent, Culture & Hapiness Manager;
Marketing Manager; Sales Director; Look & Feel Director; Controling & IT Director;
Executive Chef; Maintenance Director; Hotel Manager memmo Baleeira e Hotel Manager
Boutique Lisbon (memmo Alfama e memmo Principe Real). Por sua vez, cada Hotel
Manager € responséavel pelos diversos departamentos necessarios ao funcionamento do

hotel.

3.6. Recursos Humanos

Na memmo Hotels, o departamento de RH tem uma relagéo proxima com o departamento
de Marketing, uma vez que é com a ajuda deste Ultimo que a comunicacdo interna esta
alinhada com os valores e a cultura da empresa. O departamento é composto apenas pela
Talent, Culture & Happiness Manager e esta é responsavel pela gestdo de cerca de 177

colaboradores distribuidos entre os trés hotéis memmo e os escritérios administrativos.

O Plano Estratégico de Recursos Humanos para 2024 realizado pela responsavel do
departamento esta estruturado em cinco pilares essenciais: Atragdo, Recrutamento e
Selecdo; Acolhimento e Integracdo; Formacdo e Desenvolvimento; Gestdo de

Desempenho; e Gestdo de Catrreira.

No ambito da Atracé@o, Recrutamento e Selecéo, destaca-se o recrutamento interno através
do programa "memmo move", que facilita a mobilidade geogréafica e departamental,
gerando oportunidades de crescimento e valorizacdo interna; o recrutamento por
referéncia, com o slogan "Traz um futuro memmo!", que incentiva os colaboradores a
referenciar novos talentos, recompensando-os com um prémio (mediante alguns
pressupostos); a utilizacdo do Linkedin para anuncios de vagas e acdes de employer
branding, como eventos, atividades de team building, acbes de responsabilidade social,

entre outros.

No Acolhimento e Integracdo, serdo implementados programas de onboarding
personalizados por categoria, que incluem a implementacéo de planos de integragéo e um
Welcome Kit com merchandising memmo (tote bag, caderno, caneta e garrafa de agua

reutilizavel). Na Formacéo e Desenvolvimento, o plano inclui formacao externa e interna
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promovidas pela “Academia memmo”. Na Gestdo de Desempenho, esta em fase de
implementacdo um novo Sistema de Avaliacdo detalhando objetivos, processos e critérios
“de avaliacdo e assente em trés areas — “saber ser”, “saber estar’ e “saber fazer”), bem
como um Dicionario de Competéncias para definir as competéncias e 0s niveis de

proficiéncia.
3.7. Departamento de Reservas

O departamento de reservas € composto por 4 pessoas, a Diretora de Vendas, responséavel
pelo departamento e trés Agentes de Reservas que através de varias tarefas essenciais

garantem a eficiéncia da operacao.

A Diretora de Vendas é responsavel pela gestdo de vendas e revenue*, criagdo de
parcerias e contratacdes de agéncias. As suas fungbes incluem, ainda, a ida a feiras de
hotelaria para dar a conhecer os hotéis aos mercados atuais e potenciais. Em conjunto
com a Marketing Manager séo definidos, igualmente, os objetivos a atingir e as estratégias

e acdes para a sua concretizagéao.

Por sua vez, as Agentes de Reservas tém como responsabilidades: a verificacdo de
pedidos recebidos por e-mail, incluindo novos pedidos de reservas, alteracbes ou
cancelamentos; a confirmacdo de todas as entradas para que todos os dados do cliente
estejam corretos; a inser¢do das reservas no sistema, verificando disponibilidade e gerindo
0s overbookings® que possam existir de modo a maximizarem a ocupagio do hotel, bem
como efetuam disponibilidade corrida (ter a mesma categoria de quartos disponivel por
varios dias seguido) através de upgrade ou downgrade de categoria de quarto; o
atendimento telefénico para esclarecer dividas dos clientes ou para efetuar as suas
reservas; a elaboracdo de propostas para grupos; a emissao de faturas, a sua analise e

correcao caso necessario; e garantir que todas as reservas sédo cobradas corretamente.

z

A relacdo entre o departamento de Reservas e o Marketing é muito proxima, pois o
departamento de reservas €, de certa forma, o reflexo direto das acdes de Marketing, uma

vez que é nestas que se observam os resultados das promocdes e divulgacdes realizadas.

4 Revenue Management na hotelaria consiste na “pratica de utilizar estrategicamente informagdes
para identificar oportunidades de vendas na procura de consumo”, de modo que se venda o maior
namero de quartos possivel, pelo melhor preco e assim traga lucro para o hotel. In:
https://omnibees.com/2022/03/revenue-management-na-hotelaria-conheca-a-metodologia-e-seus-
beneficios-2/

5 Overbooking consiste em “excesso de reservas, ou seja, quando o hotel recebe reservas acima
da capacidade maxima.” In: https://omnibees.com/2019/08/0-que-e-overbooking-na-hotelaria-e-
como-solucionar/
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3.8. Analise da concorréncia

No que respeita a concorréncia dos hotéis memmo, 0s seus concorrentes diferenciam-se,
ndo so pelas caracteristicas de cada unidade, mas similarmente por estarem localizados
em pontos distintos do Pais e da cidade de Lisboa. Além disso, sdo varios os critérios
utilizados, pelo departamento de Vendas e de Marketing, para os identificar,
nomeadamente: numero de estrelas; se sdo Boutique Hotel (no caso dos hotéis de Lisboa)
ou ndo; a dimensao do hotel (n° de quartos); posicionamento do hotel, por exemplo, se
aceitam familias ou se procuram atingir um publico mais nicho de mercado, e, ainda, o
preco praticado, algo que é analisado através da média do Average Daily Rate (ADR) de

todos os concorrentes.

Como se observa na Tabela 4, o memmo Principe Real, tem como principais concorrentes
a Pousada de Lishoa, Valverde Hotel, Bairro Alto Hotel, Altis Belém Hotel & SPA e Corpo
Santo Lisbon Historical Hotel, sendo que todos estes hotéis sdo de 5 estrelas, com diversas
tipologias e um numero variado de quartos. Além disso, todos os hotéis aceitam criangas,
a semelhanca do memmo Principe Real. No que respeita ao preco, ao analisar 0s
resultados presentes nos relatérios mensais dos hotéis, nomeadamente, o de abril de 2024,
é possivel perceber que a média do ADR da concorréncia do hotel é de 303€, enquanto o

do memmo Principe Real se situa nos 400€.

Tabela 4 - Concorrentes memmo Principe Real

Hotel Estrelas Boutique _ N° de_ Ne Aceita

Hotel Tipologias quartos criancas
Memmo Principe Real 5 Sim 6 41 Sim
Pousada de Lisboa 5 Sim 10 90 Sim
Valverde Hotel 5 Sim 10 48 Sim
Bairro Alto Hotel 5 Sim 8 87 Sim
Altis Belém Hotel & SPA 5 Nao 8 118 Sim
Corpo Santo Hotel 5 Sim 8 75 Sim

Fonte: Elaboracao propria com base nos websites da concorréncia

Segundo, a Tabela 5 0 memmo Alfama, concorre diretamente com alguns Boutique Hotel
de 4 estrelas em Lisboa, tais como, o Lisboa Carmo Hotel, Hotel da Baixa, Hotel Santa
Justa, AlmalLusa Baixa/Chiado e Torel Palace Lisbon. No que respeita a dimensao, os dois
ultimos hotéis tém uma ocupagéo menor que 0 memmo Alfama ao contrario dos restantes.
Todos os hotéis permitem criancas, ao contrario do memmo Alfama que tem uma politica
de criancas acima dos 16 anos. No que respeita ao ADR do memmo Alfama em

comparagdo com o da concorréncia, 0 mesmo € de 277€ e 291€, respetivamente.
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Tabela 5 - Concorrentes memmo Alfama

Boutique N° de N° Aceita
Hotel Estrelas . : :
Hotel Tipologias quartos criancas
Memmo Alfama 4 Sim 7 42 Nao
Lisboa Carmo Hotel 4 Sim 7 82 Sim
Hotel da Baixa 4 Sim 6 66 Sim
Hotel Santa Justa 4 Sim 6 82 Sim
AlmalLusa . .
Baixa/Chiado N =l 2 2E =l
Torel Palace Lisbon 4 Sim 16 39 -

Fonte: Elaboracéo propria com base nos websites da concorréncia

Por fim, localizado em Sagres, o memmo Baleeira, tem como principais concorrentes o
Martinhal Beach Resort & Hotel Sagres, o Octant Praia Verde — Boutique Hotel, a Pousada
de Sagres e o Octant Vila Monte. Sobre a concorréncia e como se observa na Tabela 6, 0
memmo Baleeira é o hotel que se diferencia pelo maior nimero de quarto (145 quartos,
face aos 65 ou menos quartos dos hotéis concorrentes). Outro fator distintivo diz respeito
ao numero de estrelas, apenas o Martinhal e o Octant Vila Monte, possuem 5 estrelas,
enguanto os restantes tém 4, incluindo o memmo Baleeira. J& no memmo Baleeira, o ADR

é de 165€, enquanto o da concorréncia se situa nos 279€.

Tabela 6 - Concorrentes memmo Baleeira

Boutique N° de Ne Aceita
Hotel Estrelas . . .
Hotel Tipologias quartos criancas
Memmo Baleeira 4 N&o 11 145 Sim
Martinhal Beach . .
Resort & Hotel Sagres NETD £ £ =i
Octant Praia Verde 4 Sim 6 65 Sim
Pousada de Sagres 4 Sim 6 51 Sim
Octant Vila Monte 5 Nao 16 55 Sim

Fonte: Elaboracao propria com base nos websites da concorréncia

A analise da concorréncia dos memmo Hotels, revela-se algo complexa e diversificada,
uma vez que a diferenciacdo nao ocorre apenas através da localizacao geografica, mas
também das caracteristicas de cada unidade e pelos critérios distintivos que cada
concorrente adota. Com esta variedade de concorrentes, desde hotéis boutique a unidades
hoteleiras de renome, ressalta a importancia de compreender o mercado e estar atento as

suas estratégias.

Por isso, num mercado tdo competitivo e dindmico como € o mercado hoteleiro, os hotéis
memmo diferenciam-se pelas suas caracteristicas distintas e inovadoras e algumas destas

suas estratégias sao:
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e Apostar em publicos mais especificos e seletivos: 0 memmo Alfama direciona-se para
férias sem filhos e para um hotel com histéria; o memmo Principe Real destaca a sua
proposta sendo um boutiqgue hotel de luxo; e 0 memmo Baleeira por se focar na
natureza, centra-se nas familias e no bem-estar de todos.

e Adaptar cada hotel a envolvente do local onde se insere.

e Oferecer eventos exclusivos ao longo de todo o ano (Unforgettable Chefs, Bossa Nova
Sessions, Fado Sessions, DJ Sessions, Winter Sunday Lunch: Arroz e Tradicéo,

Weekend Finger Food Barbecue, aulas de Yoga, memmo Surf Talks entre outros).

3.9. Analise PESTAL

O principal objetivo da andlise PESTAL é situar a realidade do Pais onde a empresa esta
localizada e identificar os fatores externos que podem influenciar as suas atividades

(Miguel, 2020). Abaixo encontra-se a andlise PESTAL para o setor turistico em Portugal.

a. Fatores politicos

O ambiente politico para o setor turistico é bastante favoravel uma vez que é fundamental
para a geragdo de riqueza e emprego em Portugal, tal como referido pelo Turismo de
Portugal (2023a).

De acordo com a Estratégia para o Turismo 2027 - ET2027 (Turismo de Portugal, 2017),
Portugal quer tornar-se um “hub para o desenvolvimento econémico, social e ambiental”
posicionando-se como um destino sustentavel, coeso, inovador e competitivo, onde se
valoriza o trabalho, ideal para visitar, mas também para investir, viver e estudar, que é

inclusivo, aberto e ligado ao mundo.

No ET2027 (2017), identificam-se os principais objetivos para o Turismo em Portugal, onde
se destacam: aumentar a procura turistica em 80 milhdes de dormidas; crescer em valor;
reduzir o indice de sazonalidade; aumentar as habilitacdes da populagdo empregada no
Turismo; assegurar a integracao positiva do Turismo nos residentes; incrementar os niveis
de eficiéncia energética nas empresas do Turismo; impulsionar uma gestéo racional da

agua e promover uma gestéo eficiente dos residuos na atividade turistica nacional.

b. Fatores Econémicos

Apesar de registar alguns desafios, o Turismo em Portugal € um setor em crescimento,
pois segundo os dados do TravelBl (2023), no ano de 2022 o consumo turistico
representou cerca de 15,8% do PIB nacional, superando os niveis de 2019. O mesmo
estudo indica que o Valor Acrescentado Bruto Gerado pelo Turismo (VABGT) também

cresceu, alcancando 8,9% do VAB nacional e ultrapassando os 18 308 milhbes de euros,
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um acréscimo de 72,7% em relacdo ao ano anterior. Por sua vez o CTTE, atingiu os 37 836

milhdes de euros, representando um aumento de 79,3% face a 2021 (TravelBI, 2023).

De acordo com o Plano de Acédo para Reativar o Turismo - Construir o Futuro, realizado
pelo Turismo de Portugal (Turismo de Portugal, 2020b), o Turismo tem vindo a afirmar-se
como uma atividade direcionada para revitalizar a economia das regides interiores, através
da criacao de polos de atragcdo e constru¢ao de novas oportunidades de negécio de modo
a fixar a populagédo e, consequentemente, devolver as regides, o que contribui para o

desenvolvimento econdmico do Pais.

c. Fatores Socioculturais

O setor do Turismo é feito de pessoas para pessoas, pelo que é fundamental que existam
recursos humanos qualificados disponiveis (IPDT Turismo, 2023). Segundo estes dados
do IPDT Turismo (2023), em Portugal, de forma indireta, em 2022, o setor do Turismo
empregava 950 mil pessoas, ou seja, 19,4% do total da populacdo do Pais, porém, valor
inferior a 2019. Por sua vez, de forma direta, estavam empregadas cerca de 287 mil

pessoas em 2022, o que corresponde a 5,8% da populagéo portuguesa.

Segundo o Global Peace Index 2023, realizado pelo Institute for Economics and Peace
(2023), Portugal encontra-se em 7° lugar dos Paises mais seguros do mundo, o que
impacta positivamente o Pais em termos turisticos, tal como se verifica no “Inquérito de
Satisfagdo dos Turistas” realizado pelo Observatério de Turismo (2022), onde a sensagéo
de seguranga (em Lisboa) foi um dos parametros de visita com maior importancia para os

inquiridos.

d. Fatores Tecnol6gicos

Durante a pandemia foi visivel uma grande evolucdo tecnolégica e um forcar da
digitalizag&o por parte das empresas, de modo a conseguirem continuar a vender 0os seus
produtos/servicos. A digitalizacdo é um dos fatores criticos para reforcar a competitividade

do setor e no crescimento das empresas e do setor (Turismo de Portugal, 2020b).

Contudo, o setor turistico sofre de diversas lacunas no que respeita a ferramentas digitais,
desde a utilizag&o efetiva dos dados gerados por elas, até a capacidade de os utilizar para
criar valor ou no desenvolvimento de novos negécios, o que se comprova com os dados
do INE de 2020, e como referido no Plano de Ag¢édo Reativar Turismo — Construir Futuro,
gue refere que apenas 46,9% das empresas do setor de alojamento e restauragdo
detinham website (Turismo de Portugal, 2020b). Por outro lado, face aos restantes setores
de atividade, o0 do Turismo era 0 que estava mais exposto a digitalizacdo, o que veio a ser
acelerado pelo COVID-19 (Turismo de Portugal, 2020b).
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Mais, de acordo com o Plano de A¢do Reativar o Turismo (Turismo de Portugal, 2020b)
foram criados programas que apoiam a transformacao digital das empresas do setor e dos
destinos turisticos, essencialmente o Programa Turismo + Digital e o Programa Upgrade

Tomorrow que ajudam a reforcar as competéncias no digital.

No Plano de Recuperacédo e Resiliéncia, apresentado pela Republica Portuguesa (2021),
na dimenséo da Transi¢do Digital foram consideradas reformas e investimentos em &reas
da digitalizacdo, de modo a assegurar que Portugal acelere a transicdo digital,
considerando os 5 componentes definidos, que sdo: capacitacdo e inclusdo digital das
pessoas através da educacédo; formagcdo em competéncias digitais; promocéao da literacia

digital; transformac&o digital do setor empresarial; e digitalizagdo do Estado.

e. Fatores Ambientais

As alteracdes climéaticas sdo neste momento o maior desafio, mas sdo também uma
oportunidade para construir um novo modelo econdémico que ira reduzir as emissoes, criar
emprego e crescimento, combater a pobreza energética, reduzir a dependéncia energética
externa e melhorar a saiude e bem-estar da populacdo (Comissédo Europeia, 2021) pelo

gue gualquer setor deve tomar medidas para reduzir os seus impactos.

Em 2015, as Nagdes Unidas aprovam a Agenda 2030 que estabelece 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel, para os quais o Turismo tem contribuido direta ou
indiretamente. Foi incluido sobretudo nos objetivos 8.9, “até 2030, conceber e implementar
politicas para promover o Turismo sustentavel que crie empregos e promova a cultura e os
produtos locais” e 12.b “desenvolver e implementar ferramentas para monitorar os
impactos do desenvolvimento sustentavel para o Turismo sustentavel que cria empregos
e promova a cultura e os produtos locais” (Na¢des Unidas — Departamento de Economia e
Assuntos Sociais, 2020).

No que respeita a Europa, foi apresentado em 2021 o Pacto Ecologico Europeu que tem
como objetivo “transformar a Unido Europeia numa economia moderna, mais eficiente e

competitiva quanto ao aproveitamento de recursos” (Comissao Europeia, 2023).

Em Portugal, a ET2027 realizada pelo Turismo de Portugal (2020) tem como objetivo
posicionar o Turismo como um “hub para o desenvolvimento econdémico, social e
ambiental, em todo o territorio, posicionando Portugal como um dos destinos turisticos mais
competitivos e sustentaveis do mundo”. Portugal alicer¢a a sua vantagem competitiva nos
principios da sustentabilidade, pelo que na ET2027 sdo definidas metas concretas para 0s

3 pilares da sustentabilidade econdmica, social e ambiental.
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Conjuntamente no Plano de Acdo Reativar o Turismo — Construir o Futuro (Turismo de
Portugal, 2020b) s&o definidos objetivos para a transi¢ao climatica e sustentabilidade dos
recursos e onde se refere que o setor do Turismo € o0 que pode mais facilmente

implementar a transi¢éo climatica dado que assumiu coletivamente em 2017 este objetivo.

Alinhado com os objetivos da ET27 e com a politica de retoma do setor p6s-COVID-19, o
Plano Turismo+Sustentavel 20-23 (Turismo de Portugal, 2020b) tem como objetivo
posicionar Portugal como um dos “destinos turisticos mais sustentaveis, competitivos e
seguros, através do planeamento e desenvolvimento sustentavel das atividades turisticas,

do ponto de vista econdmico, social e ambiental, em todo o territério”.

f. Fatores Legais
Do ponto de vista legal, a regulamentacdo do setor turistico em Portugal é abordada no
Decreto-Lei ©191/2009, de 17 de agosto, que estabelece as politicas publicas de Turismo

e delimita os instrumentos necessarios para a sua execugao.

Por sua vez, no que respeita ao setor hoteleiro, as disposi¢des legais séo definidas pelos

seguintes documentos:

e Decreto Lei n°39/2008, de 7 de marco — regime juridico da instalacdo, exploracdo e
funcionamento dos empreendimentos turisticos, tendo sido republicada na sua 62
alteracéo pelo Decreto-Lei n°9/2001, de 29 de janeiro;

¢ Portaria n°358/2009, de 6 de abril — estabelece os requisitos dos equipamentos de uso
comum dos empreendimentos turisticos;

e Portaria n°309/2015, de 25 de setembro — primeira alteracao a Portaria n°327/2008, de
28 de abril, que aprova o sistema de classificacdo de estabelecimentos hoteleiros, de

aldeamentos turisticos e de apartamentos turisticos.

3.10. Analise SWOT

A realizacdo de uma andalise SWOT permite que uma empresa consiga escolher uma
estratégia adequada e assim conseguir atingir os objetivos a que se propde (Serra et al.,
2012). Deve-se examinar detalhadamente as forcas internas da empresa, ou seja, aquilo
que a empresa pode controlar. Isso inclui a identificacdo dos pontos fortes (os aspetos
positivos que a diferenciam dos concorrentes e as suas qualidades distintivas) e dos pontos
fracos (os fatores que afetam o desempenho da empresa e que podem ser aprimorados
pela organizacéo). Para além disto, é essencial analisar as forcas externas da empresa,

ou seja, as oportunidades (todos os fatores externos que tém um impacto positivo na
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empresa) e as ameacas (os fatores externos que representam riscos e tém um impacto

negativo na empresa).

Neste sentido, foi elaborado um levantamento dos pontos internos e externos mais

importantes dos memmo Hotels, que se podem observar na Tabela 7.

Tabela 7 - Andlise SWOT da memmo Hotels

Forcas
e Equipa e servico prestado;
e Bom atendimento ao cliente;
e Localizacao privilegiada;
¢ Produto consolidado;
¢ Aposta no Marketing Digital;
¢ Diversidade de servicos oferecidos;
¢ Sustentabilidade ambiental,
¢ Diversidade de eventos e atividades;
e Parcerias;
e Membros da Design Hotels;
e Membros da Marriott Bonvoy.
Oportunidades
e Crescimento do Turismo;
e Parcerias;
¢ Proximidade ao aeroporto;
¢ Utilizacdo de estratégias e ferramentas
de Marketing Digital;
e Turismo de NegOcios em crescimento;
e Adocéao de tecnologias emergentes;
¢ Valorizagdo de ofertas especiais;
e Eventos locais;
e Diversificagdo do Turismo;

¢ Novo aeroporto de Alcochete.

Fonte: Elaboracéo propria

Fraquezas

¢ Localizagdo do memmo Baleeira;

e Sazonalidade;

¢ Dependéncia por mercados especificos;

¢ Impossibilidade de realizar pagamentos
online;

¢ Membros da Marriott Bonvoy.

Ameacas
Crescimento do numero de hotéis;
Elevado nimero de produtos substitutos;
Sazonalidade;
Aumento dos precos dos hotéis em
Portugal;
Instabilidade econémica;
Crescimento da oferta turistica;
Escassez da méo-de-obra;
Novo aeroporto;
Desastres naturais afetam a atratividade;
Pressédo para adotar praticas
sustentaveis;
Crises sanitarias;

Reputacao online.
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a. Pontos fortes
A equipa e servico prestado € um dos pontos mais fortes da memmo Hotels, pois através
das avaliacbes deixadas pelos clientes nas diversas plataformas este é um fator que

influéncia positivamente os clientes e para que voltem a repetir a experiéncia.

Outro ponto forte sdo as estratégias utilizadas para garantir o bom atendimento ao
cliente, sendo que os hotéis memmo oferecem alguns “mimos” aos seus clientes no
momento do check-in, entre os quais: cartdes de boas-vindas personalizados pelas chefes
de rececao ou direcdo dos hotéis; oferta de “doce” aquando da chegada; kit de boas-vindas
com todos 0s materiais necessarios para que o hdspede prepare um Porto Tonico; Living
Alfama/Principe Real/Sagres by memmo — um pequeno guia com a histéria do
bairro/cidade, sugestdes de restaurantes, locais para beber um copo ou atracdes que 0s
héspedes podem visitar; e ainda o Living Well by memmo — um livro com trés pontos
fundamentais com bons habitos e dicas para melhorar a saude dos hdéspedes,

nomeadamente, comida saudavel, exercicio diario e sono de qualidade.

Os hotéis tém uma localizacéao privilegiada, perto de diversos pontos turisticos bem como
das zonas histéricas, tanto de Lisboa como de Sagres. Por sua vez os hotéis de Lisboa
estao rodeados de diversos restaurantes bem como de transportes publicos, e ambos tém

vista panorémica para a cidade e bairros onde estéo localizados.

Sendo uma marca bastante consolidada e com uma forte presenca internacional os hotéis

memmo sdo um produto consolidado.

A forte aposta no Marketing digital tem permitido alcan¢ar notoriedade de marca, entrar
em novos mercados e melhorar o relacionamento com os clientes. Esta estratégia tem sido
desenvolvida através das redes sociais definidas para alcancar o publico pretendido, com
uma presenca constante, mantendo atualizado o website proprio, estabelecendo parcerias

com influencers e apostando em publicidade paga.

A diversidade de servicos oferecidos € uma caracteristica de todos os hotéis uma vez
que possuem: um restaurante proprio, piscina exterior (no caso do memmo Baleeira,
piscina interior e exterior) e salas de reunifes (& exce¢cdo do memmo Alfama, que nao

possui nenhuma), permitindo satisfazer as necessidades de publicos diferenciados.

A sustentabilidade ambiental esta integrada na gestdo dos memmo Hotels. Os hotéis da

marca sdo membros da EarthCheck®, pelo que cumprem determinados requisitos para

6 A EarthCheck é uma entidade que ajuda as empresas e os destinos turisticos a tornarem-se mais
sustentaveis In: https://earthcheck.org/about/
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ajudar o meio ambiente, algo que interessa aos hospedes com preocupacdes ambientais.
Como principais praticas ambientais, os hotéis tentam reduzir ao maximo as emissdes de
carbono; apostam na reducao do plastico e respetiva reutilizacdo através da substituicdo
de garrafas de plastico por garrafas reciclaveis em quase todos os departamentos;
implementam uma filosofia Zero Waste (transformando o desperdicio em proveito);
promovem 0s processos que evitem a producdo de lixo desnecessario; promovem a
reducao e a (re)utilizacdo dos recursos naturais de uma forma consciente, especialmente
para a agua e energia, através, por exemplo, da politica de reutilizacdo de toalhas
implementada; protegem e potenciam a autenticidade da envolvente; e providenciam uma
alimentacdo que respeite 0 ecossistema e promova a saude e bem-estar. Com isto, é
possivel, afirmar que os memmo Hotels respeitam os Objetivos de Desenvolvimento

Sustentavel (ODS) e tém vindo a trabalhar para que os mesmos sejam cumpridos.

A grande diversidade de eventos e atividades que, ao longo de todo o ano, os hotéis
oferecem, permite proporcionar entretenimento aos héspedes e a comunidade local: DJ
Sessions; noites de Fado; noites de Bossa Nova; eventos gastronémicos (Winter Sunday

Lunch: Arroz e Tradicdo, Unforgettable Chefs, Wine Tasting, etc.); e aulas de Yoga.

As parcerias com empresas locais contribuem para o desenvolvimento local, mas também
para proporcionar aos hdéspedes diversas atividades enquanto estdo nos memmo Hotels.
Como exemplo, no memmo Principe Real e no memmo Alfama, existe a parceria com um

guia turistico e no memmo Baleeira com uma escola de surf, entre outras.

Os trés hotéis memmo sdo membros da Design Hotels’ fazendo parte da colecéo, o que
lhes permite alcancar todos os clientes desta rede através da presenca no seu website e,
também, nas newsletters e campanhas digitais que sédo feitas por esta marca, ganhando

assim mais reconhecimento e distinguindo-se dos restantes concorrentes.

Ainda, o memmo Principe Real € membro do programa Marriott Bonvoy, permitindo-lhe

alcancar, em grande dimensé&o, um publico internacional.

b. Pontos fracos
Se por um lado a localizagdo do memmo Baleeira junto mar e a diversas atracdes locais
€ um ponto forte, por outro, encontra-se a 1h30 de distancia do Aeroporto de Faro, podendo

ser um inconveniente para os héspedes.

7 A Design Hotels representa e comercializa uma colecdo de hotéis em centenas de destinos de
todo o mundo, que refletem a visdo de hoteleiros independentes, chamados de “Originals”. In:
https://www.designhotels.com/about/
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Os trés hotéis da marca sofrem com a sazonalidade caracteristica do setor, porém o hotel

mais afetado € o memmo Baleeira, uma vez que é visto como um destino de praia.

A dependéncia por mercados especificos é um dos pontos fracos, considerando que
sao estes 0os mercados que mais compram os servigcos dos memmo Hotels. Como exemplo,
ao analisar-se as room nights (Figuras 5 a 7) por mercado verifica-se que os hotéis de
Lisboa acabam por ter muito mais héspedes americanos que qualquer outro e sabendo-se
que o mercado americano € instavel torna-se necessario definir estratégias de atracao para

outros mercados.

A impossibilidade de realizar pagamentos online é uma fraqueza. O atual motor de
reservas permite aos clientes realizarem apenas a sua reserva e o pagamento é feito
através do nimero do seu cartdo de crédito que ai identificam ou que fornecem as Agentes

de Reservas.

Apesar de haver vantagens em pertencer a Marriott Bonvoy existem, também, algumas
desvantagens, essencialmente, os fees muito elevados, uma vez que os clientes da
Marriott ao fazerem reservas com pontos, ndo resulta num income elevado para o hotel e,

ainda, o maior numero de reclamagdes por parte destes clientes.

c. Oportunidades
O crescimento do Turismo em Portugal, com novos mercados como o brasileiro, o
americano e 0 russo a ganhar relevancia em Portugal, pode existir uma oportunidade para

apostar nesta expanséo, até de modo a reduzir a dependéncia dos atuais.

As parcerias tém sido uma boa estratégia, e a possibilidade de explorar novas podera

permitir expandir 0s servi¢cos atuais ou criar pacotes exclusivos para os hdspedes.

Os memmo Hotels localizados em Lisboa estdo préximos do aeroporto de Lisboa, o que
representa uma vantagem competitiva. Esta proximidade, facilita a deslocacdo dos

héspedes, reduzindo o tempo e o esforco necessarios para chegar ao local da sua estadia.

Atualmente, a utilizacdo de estratégias e ferramentas de Marketing digital tem se
tornado essencial para alcancar um publico mais amplo. No setor de hotelaria e Turismo,
o desenvolvimento da comunicacdo 360°, a inteligéncia artificial (IA), a realidade virtual
(RV) e arealidade aumentada (RA) sdo cada vez mais utilizadas para otimizar processos
e criar experiéncias personalizadas. Assim, ao desenvolver a comunicacao 360° permite
gue se tenha uma interacdo mais completa e envolvente com 0s potenciais clientes,
oferecendo uma viséo global das ofertas; a IA auxilia na personalizacédo das experiéncias

dos viajantes, desde recomendacgdes personalizadas ou até um atendimento ao cliente
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mais eficiente. A RV e a RA proporcionam aos turistas uma pré-experiéncia dos destinos
e acomodacdes, ou seja, permite-lhes experimentar virtualmente aquilo que irdo vivenciar,

aumentando assim o interesse e a confianca na escolha do destino.

De acordo com o Turismo de Portugal (2023b), o Turismo de Negdécios € um produto
que esta a crescer e que ajuda a combater a sazonalidade (Turismo de Portugal, 2023b),

pelo que é fundamental que os hotéis continuem a apostar neste tipo de turismo.

A adocdo de techologias emergentes como 0s pagamentos online seguros e o check-in
movel, podem ser oportunidades adotadas pela memmo Hotels, de modo a melhorar a sua
prestacdo de servigo ao cliente. Por sua vez, pode ajudar a aumentar a conveniéncia e

satisfacao dos héspedes, destacando a rede hoteleira no mercado.

Os clientes valorizam as ofertas especiais, que podem contribuir para minimizar os
efeitos negativos da sazonalidade. Promoc¢Oes atrativas, pacotes personalizados e
descontos exclusivos podem ajudar a incentivar as reservas em periodos de época baixa,

mantendo a ocupac¢ao dos hotéis um pouco mais equilibrada ao longo do ano.

Os eventos locais podem ser uma excelente oportunidade para atrair visitantes.
Aproveitar festivais de musica, exposi¢cdes ou outras atividades culturais é uma estratégia
eficaz para aumentar a ocupacgéo dos hotéis, nomeadamente através da préatica de precos

mais competitivos ou através da criacao de pacotes especiais de hospedagem.

A diversificacdo do Turismo também apresenta uma oportunidade para atrair diferentes
tipos de turistas. Investir em turismo de experiéncias pode ajudar a atrair viajantes que
procuram algo unico e personalizado. O turismo gastrondmico pode destacar a culinéria
local e os produtos regionais, enquanto no cultural e histérico se podem aproveitar o
patrimonio e as tradicdes de Portugal. Além disso, o turismo de aventura permite, com

atividades ao ar livre e desportos radicais, atrair um publico mais jovem e aventureiro.

Com a construcdo do novo aeroporto em Alcochete, ird existir um aumento das rotas
aéreas e voos diretos para Portugal, pelo que o acesso ao Pais sera mais facil e ira,

também, abrir portas para novos mercados.

d. Ameacas

Com o aumento do numero de turistas em Portugal, hd um crescimento significativo no
numero de hotéis, tanto em Lisboa quanto em Sagres, além de um aumento nas opcoes
de alojamentos locais e plataformas como Airbnb. Isso intensifica a concorréncia, tornando
essencial a implementacdo de estratégias de diferenciagdo e politicas de precos

competitivas para se destacar no mercado.
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O elevado numero de produtos substitutos no setor do Turismo, como novas
preferéncias dos turistas e um aumento da procura por experiéncias Unicas e

personalizadas, podem exigir adaptacdes rapidas dos hotéis.

O setor do Turismo enfrenta desafios devido ao elevado numero de produtos
substitutos disponiveis. Com cada vez mais turistas a procurarem experiéncias unicas e
personalizadas, os hotéis precisam de se adaptar rapidamente, isto porque é fundamental

para manter a competitividade e atrair um publico diversificado e exigente.

A sazonalidade € sempre uma ameaca, dado que os periodos de férias laborais e
escolares coincidirem, essencialmente, com a época de verdo (época alta), pelo que

durante a época baixa assiste-se a uma reducao do numero de clientes.

Portugal é o Pais da Europa onde os pre¢os dos hotéis mais subiram. Segundo Eric Dor
do IESEG School of Management, em dois anos o preco dos hotéis subiu 70% em Portugal,

colocando-o como o Pais mais caro da Europa no que respeita a hotelaria (Caetano, 2023).

As flutuagbes econdémicas na atualidade sdo grandes com a instabilidade econémica que
se atravessa, 0s turistas tanto internos como externos podem ter menos disponibilidade

financeira para praticar Turismo.

O crescimento da oferta turistica noutras regides do Pais é uma realidade, pois_devido
a seguranca sentida em Portugal, cada vez existem mais turistas a visitar outras regides.
Igualmente, com o aumento dos pre¢os nas grandes cidades, os turistas procuram estadia

noutras zonas e isso leva a que a oferta turistica se diversifigue e aumente.

A escassez de mao-de-obra na hotelaria € um fator relevante e preocupante. Segundo
Coelho (2023), em 2023 faltavam 45 mil trabalhadores no setor turistico, devido
principalmente ao salério insuficiente para atrair pessoas e estando, ainda, aguém das

expectativas dos profissionais qualificados.

O novo aeroporto pode ser, também, uma ameaca para 0 setor turistico, ao gerar

preocupacdes como o deslocamento adicional dos turistas até ao seu destino.

Os desastres naturais ou a degradacdo ambiental tém o potencial de afetar
negativamente a atratividade turistica de Lisboa, nomeadamente, a poluicdo, a gestdo
inadequada de residuos ou os impactos ambientais adversos, que ao prejudicar a

qualidade do ambiente urbano, por sua vez, impactam na experiéncia dos visitantes.

Portugal enfrenta o desafio do excesso de Turismo e com as restricdes crescentes ao

alojamento local, o setor hoteleiro precisa de estar atento a quaisquer mudanc¢as nas
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regulamentacdes ou politicas que possam afetar os negdcios. Estas altera¢gdes incluem
novos requisitos de licenciamento, limitac6es de ocupacdo ou taxas adicionais, todas as
quais podem influenciar a viabilidade e o funcionamento dos hotéis. Portanto, é crucial que
os hotéis ajustem as suas estratégias cumprindo as novas exigéncias, enquanto mantém

a competitividade no mercado turistico.

A pressao existente para adotar as préticas sustentaveis exigidas implicam custos
adicionais e a necessidade de adaptacdo por parte dos hotéis. A implementacdo de
medidas como a reducao do uso do plastico, a eficiéncia energética e a gestéo de residuos,
exigem investimentos em infraestruturas e tecnologias, o que representa desafios

financeiros e operacionais para os estabelecimentos hoteleiros.

As crises sanitarias sdo também uma ameaga ao setor hoteleiro, sendo que o impacto
que a pandemia do COVID-19, fez destacar a vulnerabilidade do setor hoteleiro no que
respeita a crises sanitarias globais. Estas representam uma ameagca significativa, sendo
gue podem resultar em restricbes de viagem, cancelamento de reservas e uma queda

acentuada na ocupacéo dos hotéis.

Por fim, a reputacéo online é fundamental para a atratividade e reservas nos hotéis, pelo
gue os comentarios negativos e uma ma reputacdo online afetam as decisbes dos
potenciais héspedes, dada a confianca cada vez maior nas plataformas de avaliacdo e
redes sociais. Assim, € importante que os responsaveis facam uma monitorizagéo ativa da
presenca digital, respondam de maneira eficaz aos comentarios e implementem

estratégias para gerir e melhor a reputacao online.
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4. Descricao das tarefas efetuadas no decorrer do estagio

Integrada no departamento de Marketing dos memmo Hotels, o estagio decorreu entre o
dia 17 de julho de 2023 e o dia 3 de maio de 2024 e desempenhei, essencialmente, tarefas
no ambito do Marketing Digital. Ao longo deste periodo pude acompanhar o funcionamento
das diversas areas dos hotéis memmo e a sua relagdo com este departamento,

percebendo assim a importancia da coeséo entre cada uma delas.

4.1. Departamento de Marketing

O departamento de Marketing reporta ao General Director e € composto pela Marketing
Manager e pela Marketing Assistant, sendo as a¢des do departamento sdo coordenadas

com o General Director e com a Diretora de Vendas.

No geral, a Marketing Manager esta totalmente ligada a estratégia coordenando a vertente
operacional, enquanto a Marketing Assistant se foca no operacional e na implementagéo
tendo por base os objetivos propostos. Este departamento tem como principais fungdes: o
desenvolvimento de estratégias de Marketing; o planeamento de acdes de publicidade e
campanhas online; a gestdo da marca; a gestdo das redes sociais e criacdo de conteudo
para as mesmas; a atualizagdo dos websites; o desenvolvimento de e-mail Marketing e da
comunicagdo interna; a andlise dos pedidos de parcerias por parte de influencers,
fotografos, criadores de conteudos, bloggers, jornalistas, entre outros; a gestao da app
“‘memmo Hotels”; e a criagao de diversos materiais de suporte fisico para exposicdo nos

hotéis.

Para conseguir alcangar os objetivos estratégicos do Marketing do grupo memmo e face
ao contexto das operagfes e ao numero de recursos afetos ao Marketing, a estratégia do
departamento passa pela colaboragéo com fornecedores externos, nomeadamente com a
subcontratacdo de: uma designer gréfica freelancer, que cria os materiais visuais da marca
sempre que necessario; a Republica Digital, a agéncia de Marketing digital que desenvolve
e implementa as campanhas em Google Ads e Meta Ads, facultando, no final de cada més,
a andlise e as métricas quer de campanhas quer do Google Analytics e dos conteddos
promovidos nas redes sociais com melhor desempenho; a GuestCentric (empresa de
software de Marketing digital) fornece o design e a gestdo dos websites memmo e do motor
de reservas utilizado; a plataforma HiJiffy, que proporciona um servico automatizado, ou
seja, o chatbot dos websites memmo; e a Nonius, que trabalha na gestao e criacdo da app

“memmo Hotels”.
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4.2. Descricado das tarefas desenvolvidas durante o estagio

Durante o periodo de estagio, tive a oportunidade de participar em diversas atividades que
contribuiram significativamente para o meu desenvolvimento profissional e na Figura 8
representa-se uma visao geral das principais tarefas que foram realizadas no decorrer do
estagio.
Figura 8 - Principais tarefas desenvolvidas no decorrer do estagio

Principais tarefas

e s e desenvolvidasno = ... e sttt g .
H i decorrer do estagio : :

Ol f
Gestao de L. Apoio ao ‘ Anélise de redes Apoio a comunicacao
L. Copywriting : . : . . .
redes sociais website : sociais de e-mail marketing
] []
Gestéo de Analise de influencers
conteudo e parcerias

Fonte: Elaboragéo propria

Como se observa na Figura 8, foram diversas as areas de atividade em que estive
envolvida, nomeadamente, a gestao de redes sociais, 0 copywriting, 0 apoio ao website no
gue respeita a atualizacdes e mudancas, a analise de redes sociais, 0 apoio a comunicagao

de e-mail Marketing, a gestéo de conteddo e a analise de influencers e parcerias.
Tarefas diarias

Sobre as tarefas diarias, ao longo do estagio, fiquei encarregue de realizar algumas
atividades essenciais para a estratégia de Marketing digital, principalmente, nas redes
sociais da empresa. E isso, incluia responder a todas as mensagens privadas recebidas
nas redes sociais, quer por héspedes que nos identificavam em stories/posts, quer as que
eram enviadas por influencers ou fotégrafos para estabelecer parcerias. Nesta gestéo, era
necessario avaliar cuidadosamente todos os pedidos de parceria recebidos e responder

de forma favoravel ou negativa aos mesmos todos os dias.

O agendamento de publica¢fes diarias fazia também parte da rotina de forma a garantir
gue os conteudos fossem partilhados a horas. Nos dias em que existiam eventos, era

também da minha responsabilidade publicar/republicar os stories relacionados.
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Coordenacdo com as empresas de outsourcing

Como referido, a colaboragdo com fornecedores externos é fundamental para alcangar os
objetivos do departamento e, neste sentido uma boa coordenacgéo é essencial, quer no que

respeita as solicitacdes como no envio de materiais para a implementacéo das campanhas.

O trabalho da designer gréfica é criar materiais visuais para 0s eventos e campanhas da
marca. Quando surge a necessidade de novas imagens ou materiais graficos, o processo
inicia-se com o levantamento de todos os elementos necessarios e os formatos desejados,
para que, em seguida, se elabore um briefing completo, incluindo os copys e prazos de
entrega, para gque, de forma organizada, a designer possa executar o trabalho de forma
eficaz. Durante o processo de criagdo mantem-se uma comunicagdo proxima para se ir
revendo e corrigindo cuidadosamente cada material e fornecendo feedback para garantir

que nao existam erros e que tudo fica completo o mais rapido possivel.

A Republica Digital € a empresa responsavel por promover conteldos da marca nas redes
sociais. Pelo que, quando existem posts ou stories especificos para serem promovidos, é
fundamental comunicar com antecedéncia a agéncia e informar sobre as datas de

publicag&o e enviar os respetivos materiais.

Para atualizacdes ou grandes alteragfes nos websites dos hotéis, € feito um briefing a
GuestCentric, que envolve o detalhe sobre o posicionamento de cada elemento com a
indicagé@o do copy. ApOs as alteracgdes feitas, as paginas séo revistas garantindo que tudo
foi realizado como solicitado. Em seguida, as paginas sdo traduzidas para os diversos

idiomas e certifica-se que o portugués esta adequado e alinhado a identidade da marca.

Por fim, embora exista menos contacto com a equipa da Nonius, empresa responsavel
pela aplicagdo da memmo Hotels, sempre que surgem alteragbes a realizar € essencial
manter uma comunicacao clara e eficaz. Aquando da necessidade de alguma modificacéo,
o pedido é enviado por e-mail. Posteriormente, € importante validar se a altera¢éo foi
efetuada conforme as indicagbes dadas. O mesmo acontece com a equipa do nosso
chatbot — HiJiffy —, ou seja, as alteracdes que ndo sdo possiveis de serem realizadas pelo

departamento de Marketing, séo solicitadas a account e, posteriormente, verificadas.

a. Gestédo de redes sociais

A principal tarefa que desempenhei ao longo do estagio foi a gestdo das redes sociais. No
momento do inicio do mesmo, as redes sociais utilizadas e o calendéario de publicacbes ja
estava definido, pelo que a minha responsabilidade foi manter e dar continuar a sua gestéo.

Até ao fim do estégio, o calendério de contetdos foi como se observa na Tabela 8:
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Tabela 8 - Calendario de publicacbes semanal no Facebook e Instagram

Hotel Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo
Memmo Baleeira X X
Memmo
Principe Real X X
Memmo Alfama X X
Memmo Hotels X

Fonte: Elaboracéo propria com base na informacao interna da memmo Hotels

Considerando a especificidade de cada um dos trés hotéis, com diferentes localiza¢es e
publicos, existem paginas individuais e, ainda, uma pagina corporate. Assim, os trés hotéis
possuem apenas Instagram e Facebook, enquanto, a marca memmo Hotels tem perfil no

Instagram, Facebook, Linkedin, Pinterest e Youtube.

Nas paginas de cada um dos hotéis, onde sdo publicados dois posts por semana, 0
principal tipo de publica¢des séo: fotos das diversas zonas do hotel (quartos, restaurante,
areas comuns e comida) e fotos de Lisboa ou de Sagres, considerando pontos turisticos,
sendo que, a titulo de exemplo, no Anexo Xl, se encontra a tabela com os posts publicados
de 22 de fevereiro a 30 de abril. Ainda de referir, que sdo efetuados storys diarios,

principalmente, para informar os seguidores dos eventos que estdo a acontecer nos hotéis.

Como citado, a marca memmo Unforgettable Hotels detém ainda uma pagina nas redes
sociais Facebook, Instagram e Linkedin. Nas duas primeiras é apenas colocado um post
por semana, com conteudo inspiracional ou sobre o0s hotéis do grupo, os locais onde estédo
inseridos, os parceiros, entre outros. Na rede Linkedin, os posts séo colocados com base
numa comunicagdo mais institucional, como por exemplo, temos a presenca em feiras
nacionais e internacionais, 0s eventos que decorrem nos hotéis, as iniciativas de

sustentabilidade, e as vagas de emprego disponiveis.

De salientar que no decorrer do estagio foram efetuados 282 posts no total dos 3 hotéis e

contas corporate da marca (Tabela 9).

Tabela 9 - Numero de posts efetuados no decorrer do estagio, por hotel

Hotel N° de posts
Memmo Baleeira 84
Memmo Alfama 82

Memmo Principe Real 79
Contas Corporate 37

Fonte: Elaboracéo propria com base nas redes sociais dos hotéis memmo
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As campanhas pagas desempenham um papel importante na estratégia de Marketing dos
hotéis memmo. Embora a gestdo direta dessas campanhas ndo seja interna, sendo
efetuada pela Republica Digital, segundo a Marketing Manager (Anexo Xll) "h& uma
estratégia que é definida por nds, tendo em conta objetivos do ponto de vista de evolucdo
face aquilo que nés temos ao longo dos anos". A colaboragdo com a Republica Digital
surge desde marco de 2023, pelo que s6 agora foi possivel iniciar a analise relativa a

evolugdo das campanhas pagas comparativamente ao ano anterior.

As campanhas pagas sao realizadas principalmente no Google Ads e no Meta Ads,
0s canais diretos para promover os websites dos hotéis. Como explicou a Marketing
Manager (Anexo XllI) "nds, neste momento, s trabalhamos campanhas pagas em Google
e em Meta [...]. Isso, permite-nos ter um maior controlo e é a nossa forma de fazer
promocao do canal direto"”, sendo este controlo essencial para calcular o custo necessario
para adquirir um cliente e garantir que as despesas relacionadas as campanhas sejam

inferiores ao preco do quarto, garantindo, assim, que os hotéis obtém lucro.

Para 2024, a decisdo foi aumentar e tornar o orgcamento de investimento mais
igualitario entre as trés propriedades, independentemente das suas caracteristicas
individuais. No Google Ads, a estratégia passou também por incluir campanhas de
performance max® e campanhas de search® para proteger as palavras-chave dos hotéis
dos concorrentes. Por outro lado, conforme destaca a Marketing Manager (Anexo Xll) as
campanhas no Meta Ads "[...] tem muito a ver com, principalmente, aumentar trafego,
aumentar engagement, aumentar interacdo e aumentar alcance" de modo a criar trafego e

direciona-lo para o website dos hotéis.

Assim sendo, as campanhas pagas da memmo Hotels s&o cruciais para gerar trafego e
para facilitar as reservas diretas, minimizando a dependéncia de parceiros externos como
Booking.com, Expedia, Marriott Bonvoy, entre outros, tal como explica a Marketing
Manager (Anexo Xll). Ao assegurar as reservas diretas, 0s memmo Hotels mantém uma
maior autonomia e acabam por reduzir os custos com comissdes pagas a terceiros. Neste
sentido, as campanhas pagas garantem ndo apenas a visibilidade e o valor da marca, mas

também a sustentabilidade financeira e operacional dos hotéis.

& Campanhas de Performance Max — baseiam-se em objetivos que permitem ao anunciante aceder a todo o
inventario do Google Ads a partir de uma Unica campanha. Complementam as campanhas de pesquisa
baseadas em palavras-chave e ajudam a encontrar mais clientes que geram conversdes em qualquer canal da
Google. In: https://support.google.com/google-ads/answer/10724817?hl=pt

9 Campanhas de search — permitem colocar andncios na rede de resultados da pesquisa da Google. In:
https://support.google.com/google-ads/answer/9510373?hl=pt&sjid=3877526796170557717-EU
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Sobre a gestdo de conteldos da marca memmo, o calendario € definido semanalmente
com a ajuda da ferramenta Trello (Figura 9) onde s&o colocadas as datas dos posts dessa
semana por hotel, a imagem e depois a legenda de cada um. Na criacdo de conteldo é
fundamental garantir gue o mesmo esta alinhado com a estratégia de Marketing da marca,

gue possui boa qualidade e que é relevante para o publico.

Figura 9 - Exemplo de planeamento de posts 2024 na plataforma Trello

# [ Trello Areasdetrabalho v  Recente ¥  Marcado comestrela v Templates v i Q Pesquisar Q @ w

>  Planeameto Posts 2024 * & v < # = Filtros wo

Memmo Baleeira Memmo Principe Real o Memmo Alfama MUH-IGeFB - MUH - Linkedin

+ Adicionar um cartio

Fonte: Retirado de Trello — Quadros Memmo Unforgettable Hotels

No final de cada més, é realizada a recolha das principais métricas das redes sociais de
cada hotel, percebendo os niumeros ao longo do més, facilitando a analise dos dados e a

tomada de decisdes na realizacdo do Plano de Marketing.

As principais métricas recolhidas sao diferentes em cada rede social e para uma melhor
andlise dos dados foi criado um Excel, no inicio de 2024 (Anexo XIII). No Instagram e no
Facebook destacam-se o alcance, as visitas, as impressfes, o humero de seguidores, a
interacdo, a audiéncias e o top dos Paises. Enquanto, no Linkedin (apenas utilizado para
a conta corporate) séo recolhidos os seguidores, pageviews, visitantes Unicos, cliques no
botdo personalizado, cliques, impressfes, reacdes, comentérios, partilhas e taxa de

engagement.

b. Apoio ao website

A empresa responsavel pela gestdo dos websites do grupo memmo, a GuestCentric
efetuava as alteracdes/construcdes que dependiam de um grau de dificuldade maior e que
ocupasse mais tempo. No decorrer do estagio, todas as pequenas alteracbes de textos,

imagens ou criar paginas a partir de paginas ja existentes eram realizadas por mim.
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Similarmente, no chatbot considerando-o uma ferramenta de automatizacéo de respostas
aos clientes, era por vezes necessaria a intervencdo da marca para a resposta as mais
diversas questbes disponibilizadas, tais como: propriedade, atividades e entretenimento,
amenities e servigos, parques de estacionamento, reservas, F&B, localizacdo e transporte,
eventos e reunides, quartos, regras e politicas, viagens com criancas. Assim, havendo
perguntas que, ainda, ndo tivessem respostas era necessario criar uma para cada hotel ou
torna-la global aos trés, com o objetivo do chatbot estar 0 mais automatizado possivel

minimizando a intervencéo da operagdo dos hotéis nestes pedidos de informagdes gerais.

c. Apoio a comunicacao de e-mail Marketing

Durante a realizagdo do estagio apoiei, ainda, a comunicacao de e-mail Marketing através
da plataforma Revinate. As principais tarefas eram a criagdo de newsletters internas
(Anexo XIV); a criacdo de campanhas de e-mail Marketing para informar os héspedes dos
eventos a decorrer nos hotéis e promocgdes disponiveis (Anexo XV); e a criagdo de
segmentos de bases de dados para enviar as campanhas de e-mail marketing de forma
personalizada face aos interesses de cada target. Ao longo do estagio desenvolvi: 6
newsletters internas; 18 campanhas relacionadas com eventos nos hotéis; 7 campanhas

de promocdes; e 2 de informagdes gerais.

d. Andlise de influencers e parcerias
No que respeita as parcerias, desempenhei um papel crucial na andlise e gestdo das

mesmas, uma vez que a grande maioria dos pedidos eram rececionados por mim.

Para esta analise, sdo seguidos alguns passos para garantir que a colaboracéo € benéfica
e de interesse para a empresa. Numa primeira fase verifica-se a disponibilidade das datas
solicitadas pelos contactos e caso a data ndo esteja disponivel a parceria é
automaticamente descartada. Se houver disponibilidade, passa-se a uma andlise mais
profunda sobre os perfis dos interessados, que difere de pedido para pedido. Como
exemplo, séo recolhidos dados dos influencers sobre: o numero de seguidores; o tipo de
conteudo que publicam; o publico que alcancam; e a taxa de engagement (quando enviam
essa informacéo). No caso dos jornalistas ou bloggers, sdo avaliados os artigos que
produzem e o publico que alcancam, tendo em consideracao a compatibilidade com os
publicos da empresa. J& com os fotografos, é solicitado o media kit para analisar o tipo de
fotografias e, caso estas sejam de qualidade e se enquadrarem no que € procurado para
algum dos hotéis, é estabelecida a parceria. O passo seguinte é, quando existe potencial
na parceria, enviar o pedido a Marketing Manager que da o aval final ou a recusa. Quando
a parceria € aprovada superiormente, definem-se/negociam-se as contrapartidas de

acordo com a especificidade de cada parceria.
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Importante referir que a marca tem como politica ndo oferecer mais do que 2 noites por
parceria. Todavia, ndo sdo estabelecidas quaisquer parcerias na época alta, mantendo
todos os quartos disponiveis para os hospedes. Durante o estagio estabeleci um total de

23 parcerias, incluindo fotografos (5), influencers (5) e jornalistas (13).

A empresa subcontrata, ainda, os servicos de uma Public Relations em regime de
freelancer para trabalhar colaborac¢des e divulgagbes no mercado portugués e que engloba
0 envio da comunicagdo preparada pela marca para as revistas/websites com algum
alcance divulgando os eventos e a negociacao de possiveis parcerias com influencer

portugueses.

Para cada parceria é importante acompanhar os resultados que a mesma traz para a
marca. Por isso, no decorrer e apés cada agéo, tinha como tarefa monitorizar as métricas
como, 0 aumento de seguidores, engagement e visualiza¢des de stories e, deste modo,

avaliar o impacto das mesmas, permitindo ajustar e otimizar as estratégias futuras.

e. Outras tarefas

Apesar do foco do estagio se concentrar no Marketing digital, desenvolvi, igualmente
algumas tarefas de Marketing tradicional, como a formatagcdo de menus para impresséo e
colocacdo nos restaurantes dos hotéis e a elaboracdo de alguns flyers para colocar nos

guartos dos héspedes.

f. Participacdo em reunides

Durante os meses de estagio, foi-me possivel participar em algumas reunides estratégicas
com os parceiros de outsourcing, nomeadamente, em reunides com a Republica Digital e
com a HiJiffy. Nas reunibes com a agéncia de marketing digital tive a oportunidade de
acompanhar a analise dos resultados das campanhas e do alinhamento da estratégia. Nas
reunides com a HiJiffy, a account apresentava as métricas detalhadas dos ultimos meses
de atividade e, também, as novas funcionalidades do chatbot para se elaborar uma analise

posterior e 0 seu enquadramento na estratégia da marca.

g. Colaboracéo com os diversos departamentos
A colaborag&o com os colegas foi uma parte fundamental da minha experiéncia durante o

estagio, essencialmente, com o departamento de Reservas e com o departamento de RH.

Com o departamento de Reservas foi crucial face as parcerias que eram estabelecidas,

sendo necessario o pedido da reserva, garantindo que a pessoa era colocada como uma

52



“complimentary stay!?” e adicionar as notas relevantes para a operagao dos hotéis estar
informada, bem como para com a atualizacdo de tarifas, e-mails automaticos ou

mensagens importantes que o departamento precisa para conseguir trabalhar.

Com o departamento de RH envolveu o meu auxilio na preparacdo de materiais para
eventos para os colaboradores, como a festa de Natal, e as ac¢des de solidariedade
promovidas internamente. De realcar que o departamento de Marketing ajuda, igualmente,
na divulgacdo das vagas existentes através da publicacdo de posts em Linkedin ou
anuncios de vagas, bem como atualizacdo da pagina destinada as carreiras na memmo

Hotels e ainda na elaboragé@o da newsletter mensal interna.

4.3. Competéncias adquiridas no estagio

Com o fim do estagio curricular na memmo Hotels, torna-se importante refletir acerca de
alguns pontos: as habilidades desenvolvidas; as competéncias e conhecimentos
adquiridos no decurso destes meses; os resultados alcan¢ados; os desafios enfrentados e
as solucdes que criei para os ultrapassar; e outras reflexdes pessoais sobre as

experiéncias vividas.

Os nove meses de estagio permitiram-me observar e experienciar o mundo profissional do
setor hoteleiro e, também, como funciona o Marketing nesta area de atividade. Uma das
descobertas mais significativas foi a relevancia que o setor hoteleiro/turistico tem para a

economia do nosso Pais e o papel que o Marketing digital possui neste contexto.

Simultaneamente, consegui identificar algumas das minhas proprias habilidades,
competéncias e conhecimentos adquiridos ao longo da vida académica. Portanto,
incrementei diversas habilidades técnicas essenciais no campo do Marketing das quais
destaco: o dominio das ferramentas de Marketing digital utilizadas pela empresa, incluindo
as redes sociais e a plataforma do website da marca; melhorei a minha capacidade de
andlise de dados e interpretacdo de métricas de desempenho; e ainda aprendi a utilizar
novos softwares utilizados pelos hotéis (Host, GuestCentric, Revinate e The Fork). Embora
o foco principal do estagio ndo fosse o desenvolvimento de estratégias de Marketing,
adquiri alguns insights sobre o pensamento estratégico essencial para elaborar planos de
Marketing e, similarmente, ajustar as campanhas as pequenas decisfes tomadas no

decorrer do dia-a-dia.

10 Complementary Stay — Significa que um quarto é oferecido a uma pessoa sem qualguer custo ou
com um custo reduzido que ndo estd normalmente disponivel para o publico em geral. In:
https://www.lawinsider.com/dictionary/complimentary-guest-room-accommodations
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Sobre a habilidade de comunicagcdo, o estagio proporcionou-me a oportunidade de
melhorar 0 meu inglés, falado e escrito, dada a necessidade de comunicar com clientes e
potenciais parceiros internacionais. Tal-qualmente, melhorei as minhas capacidades de
comunicacgao interpessoal, colaborando com os colegas de diferentes departamentos e
com a gestdo de parceiros externos, influencers e clientes. A gestao de projetos tornou-se
uma competéncia mais consolidada, a medida que aprendia a gerir varias tarefas e projetos
ao mesmo tempo, de modo a garantir o cumprimento de prazos e objetivos estabelecidos.
O estagio facultou-me, ainda, uma compreensado mais real do que € o setor hoteleiro e
turistico, em especial no que respeita ao funcionamento de um hotel e as préticas e

estratégias de Marketing especificas para este setor.

Por outro lado, reconhecendo a minha motivacdo para crescer e progredir num futuro
profissional, identifiquei alguns pontos que considero necessarios melhorar, como
exemplo, e tendo sido o meu maior desafio ao longo do estégio, a dificuldade em alcancar
o copy pretendido para as diferentes campanhas de Marketing e legendas das redes
sociais. Por vezes, o copy estava alinhado com as expectativas e as necessidades, porém
noutras ocasides, pela falta de experiéncia, encontrar o tom certo tornou-se uma tarefa
dificil, e constato que dominar o copywriting no campo do Marketing digital é fundamental
para o sucesso das campanhas. Com isto, ndo sendo um desafio superado totalmente,
estou determinada em apostar mais nesta area e por isso, planeio investir em formacgéao

adicional para melhorar e enfrentar futuros desafios com outra capacidade.

Sobre os resultados alcancados, o maior feito para mim foi o reconhecimento do trabalho
que realizei neste percurso e, com isso, 0 convite que recebi para continuar a fazer parte
do projeto da memmo Unforgettable Hotels como colaboradora e o ter integrado o

departamento de Marketing apés o término deste estagio.
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5. Metodologia
Neste capitulo é abordada a metodologia de investigacao utilizada no desenvolvimento do
estudo de caso deste relatério. Assim, pode perceber-se como foi organizado o trabalho,

quais os instrumentos de recolha de dados a utilizar e os critérios utilizados na sua selegao.

5.1. Tipo de Pesquisa

Segundo Bryman (2012, pp. 714-715), o método quantitativo e o método qualitativo séo
bastante diferentes, sendo que o primeiro é interpretado como “uma estratégia de
investigagdo que enfatiza a quantificagdo na recolha e analise de dados” e o0 segundo,
como “uma estratégia de investigagao que privilegia as palavras em vez da quantificagdo
dos dados”. Neste sentido, considerando o principal objetivo do estudo, optou-se por um

método de pesquisa misto, ou seja, que mistura os métodos quantitativos e os qualitativos.

Num primeiro momento, utiliza-se o método quantitativo, com recurso a um post-stay
survey ja existente nos hotéis e que é enviado aos hdspedes apéds o check-out, tal como
sera analisado no ponto 5.3. O método quantitativo é utilizado de modo a contabilizar as
respostas fornecidas pelos hdspedes nos surveys e para que se possa depois analisar
algumas estratégias de Marketing Digital nos canais utilizados pela empresa. Os canais
Site de Reservas Online, Site de Reviews Online e recomendacéo foram selecionados uma
vez que foram os mais escolhidos pelos clientes e que foram identificados nos resultados

obtidos no post-stay survey.

Por outro lado, utilizou-se o método qualitativo ao analisar algumas respostas abertas que
os héspedes deram no post stay survey por forma a compreender, por exemplo, as opgbes
“Outro” e “Recomendacao”, onde se tornava relevante analisar de modo a saber outras

motivac6es de escolha dos hotéis memmo.

Para além da pesquisa mista, o estudo contou ainda com a utilizacdo de entrevistas com
especialistas, homeadamente, com a Marketing Manager dos memmo Hotels. Esta
entrevista ajudou na identificacdo dos objetivos das campanhas de publicidade que séo

efetuadas, e contribui para a formulacido de um dos objetivos do estudo.

Este trabalho, assume-se como desafio um estudo de caso focado na analise das
estratégias de Marketing Digital da memmo Hotels e na sua influéncia sobre a deciséo dos
consumidores. O objetivo passa por identificar os canais com maior influéncia e propor
sugestdes de melhoria para os mesmos, de modo a atingir os objetivos propostos para o
estudo. Um estudo de caso é uma abordagem metodoldgica, adequada para compreender,

explorar ou descrever acontecimentos que envolvem diversos fatores, ou seja, € um estudo
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de uma entidade bem definida, que podem ser individuos, grupos, organizacbes ou

comunidades que possam ser objeto de estudo (Figueiredo & Amendoeira, 2018).
5.2. Objetivos da Pesquisa

Tal como evidenciado na revisao da literatura, o Marketing Digital tem contribuido para o
sucesso do setor (Serra et al., 2020) uma vez que é mais facil para as empresas estarem
em contacto direto com os seus consumidores (Ramesh & Vidhya, 2019). Por este motivo,
é fundamental que se compreenda e analise quais as estratégias e ferramentas de
Marketing Digital que mais influéncia tém na escolha dos memmo Hotels pelos héspedes.
Com isto, podem ser propostas recomendacdes quer na selecéo das melhores ferramentas
como também indicando melhorias nas que, ainda, ndo possuem tanta influéncia e/ou

relevancia nas estratégias atuais de Marketing digital.

Como ponto de partida desta investigacdo, desenvolveram-se as seguintes perguntas de
investigagao: “Quais os canais de Marketing Digital utilizados que tém maior influéncia para
atrair reservas para a memmo Hotels?” e “Qual é o impacto das estratégias de Marketing

Digital da memmo Hotels na decisao dos consumidores em relagao a escolha dos hotéis?”

Assim, definiram-se como objetivos de investigacdo: a identificacdo dos canais de
Marketing Digital mais eficazes para atrair reservas para 0s memmo Hotels; a
compreensdo da influéncia das estratégias de Marketing Digital da memmo Hotels na
deciséo de escolha dos hotéis por parte dos seus héspedes; e a proposta de estratégias
para diminuir a dependéncia das plataformas de reservas e aumentar as reservas diretas
nos canais da marca. As variaveis de estudo foram definidas e fundamentadas conforme

se descreve na Tabela 10:
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Tabela 10 - Variaveis de estudo

Variaveis .
Questdes
em estudo

Canais com  “How did you

maior hear about us?”
impacto
Fatores ‘Why did you

com maior choose us?’

impacto

Fonte: Elaboragéo propria

Referéncias bibliogréficas

“O mundo digital veio alterar a forma como os
consumidores procuraram e compram o0s produtos e
servicos, e como referem Dimitrios et al. (2023) as suas
opcBes de compra deixaram de ser apenas sobre a
marca e, atualmente, as empresas focam as suas
estratégias também na experiéncia do consumidor. Por
este motivo, todas as organizagdes turisticas precisam
de estar online, local onde os consumidores estao,
segundo Abreu (2016) para poderem comunicar e
alcancar os turistas, dar-lhes a conhecer os locais,
atracdes e infraestruturas existentes nos destinos e
empresas turisticas, bem como proporcionar-lhes uma
experiéncia mesmo antes de chegarem ao destino.”
“As ferramentas digitais proporcionam, assim, grandes
oportunidades competitivas no que respeita as
campanhas promocionais digitais, otimizacdo de
websites, criacdo de contetdos interativos, criacao de
plataformas  colaborativas entre empresa e
consumidor, entre diversas outras oportunidades”.
(Sarmento et al., 2022, p.130).

A escolha de uma abordagem mista para este estudo de caso justifica-se pela necessidade

de compreender tanto a dimensdo quantitativa quanto qualitativa das influéncias do

Marketing Digital sobre os héspedes. Pelo que, o método quantitativo foi essencial para

guantificar as respostas e identificar padrées, enquanto a abordagem qualitativa permitiu

identificar e contextualizar algumas das motivacdes dos héspedes quando selecionam

determinadas opc¢des do post stay survey.

5.3. Fontes de Recolha dos Dados

A recolha de dados deste estudo baseou-se em duas principais fontes, primarias e

secundarias, 0 que garantiu uma analise mais abrangente e fundamentada.
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As fontes primérias consistem em dados recolhidos diretamente com um proposito
especifico para o estudo, sendo o principal instrumento o post stay survey, aplicado aos
héspedes apds a sua estadia nos hotéis. Este survey forneceu tanto informacodes
guantitativas como qualitativas sobre as motivac6es dos hospedes na escolha dos hotéis
e a sua experiéncia geral. Para além disso, foi também realizada uma entrevista a
Marketing Manager, que contribui com dados importantes para a formulacdo de um dos

objetivos de investigacédo, tal como ja referido.

As fontes secundarias incluem dados ja existentes que complementaram e enriqueceram
a analise do estudo. Entre estas fontes, destacam-se os relatérios mensais fornecidos por

alguns dos parceiros da marca, nomeadamente, GuestCentric, Republica Digital e HiJiffy.

5.4. Universo e amostra

A selecéo do universo ou amostra do estudo € também um passo fundamental na estrutura
de um Estudo de Caso. Segundo Bryman (2012) o universo (ou populacéo) séo todas as
unidades (pessoas, cidades, nacdes, empresas, entre outras) a partir da qual se deve
selecionar a amostra. Por sua vez, a amostra € considerada por Bryman (2012) como o
segmento da populacdo que é selecionada para a investigacdo, que pode ser baseado
numa abordagem probabilistica, quando a amostra € selecionada aleatoriamente, de modo
a que cada unidade da populacdo tenha a mesma probabilidade de ser selecionada, ou
ndo-probabilistica, quando uma amostra ndo foi selecionada através de um método de
selecao aleat6rio, ou seja, algumas unidades da populagédo tém maior probabilidade de ser

selecionadas do que outras.

Aqui, 0 universo é composto por todos os hospedes que ficaram num dos hotéis durante o
periodo em analise. Ja a amostra, é constituida apenas pelos hospedes que efetivamente
responderam ao post stay survey, pelo que estamos perante uma amostra aleatéria ndo-
probabilistica, sem selecdo dos hdspedes que responderam ao survey, e sem quaisquer

dados sociodemograficos contemplados.

Para o memmo Principe Real, como se observa na Tabela 11, foram enviados 602 post-
stay survey, dos quais 94% (567) foram entregues e, apenas 24% (146) foram

rececionados com resposta completa.
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Tabela 11 - Analise dos post stay survey enviados do memmo Principe Real (n=602)

Valor %
Entregues 567 94%
Abertos 500 88%
Cligues 104 21%
Completos (% Enviados) 146 24%
Completos (% Entregues) 146 26%

Fonte: Elaboracédo propria com base nos dados da plataforma Revinate utilizada pela memmo
Hotels.

Por sua vez, para 0 memmo Alfama foram enviados 620 post-stay survey, dos quais 88%
(546) foram entregues e 27% (169) foram respondidos pelos héspedes (Tabela 12).

Tabela 12 - Analise dos post stay survey enviados do memmo Alfama (n=620)

Valor %
Entregues 546 88%
Abertos 487 89%
Cligues 125 26%
Completos (% Enviados) 169 27%
Completos (% Entregues) 169 31%

Fonte: Elaboracao prépria com base nos dados da plataforma Revinate utilizada pela memmo

Hotels.

5.5. Instrumentos de Pesquisa

O principal instrumento de recolha de dados foi o post-stay survey, utilizado pelos hotéis
para medir a satisfagdo dos clientes. Este é enviado dois dias apds o check-out e
disponibilizado em 3 linguas: portugués, inglés e francés. E composto por 14 questdes

divididas em 5 grupos, tal como se observa no exemplo do survey no anexo XVI.

Possui dados quantitativos e qualitativos, porém o foco da analise incidira apenas sobre as
duas questdes relacionadas com as escolhas do hotel, sendo elas: “Como ouviu falar de
nés?” e “Por que escolheu o nosso hotel?”. Para isso, e considerando o post stay survey
uma ferramenta ja utilizada, foram realizadas duas altera¢des para o desenvolvimento do
estudo: colocar as duas questdes de resposta obrigatéria, algo que ndo estava feito; e
dividir a opcao de “Media” em duas opgdes de escolha diferentes “Campanha de

Publicidade” e “Imprensa escrita e online”.
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Ambas as questdes sao de escolha multipla e na Tabela 13 podemos observar as varias

hipéteses para cada questao.

Tabela 13 - Hipéteses de escolha das questes do survey

Questao Opcdes de resposta
Campanha de Publicidade;
Imprensa escrita e online;
Site de reservas online;
Site de reviews online;

Como ouviu falar de n6s? Visita anterior;

-~ ® a0 T p

Redes sociais;
Bloggers/Influencers;

= @

Recomendacéo;
Qutros.

Localizagéo;
Preco;

Por que escolheu o nosso hotel? Reputacao;

Relagéo qualidade/preco;

QOutro.

® a0 T op

Fonte: Elaboracao propria com base nos post stay survey da memmo Hotels

Na entrevista realizada a Marketing Manager acerca das campanhas de publicidade
(Anexo XlI), esta refere a grande dependéncia que a memmo Hotels tem para com os Sites
de Reservas Online, pelo que se considera pertinente o desenvolvimento de estratégias

que permitam reduzir essa dependéncia.

De referir que o post-stay survey enviado aos hospedes é feito no Revinate que, por sua
vez, respeita as normas do Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD)

garantindo a privacidade dos dados pessoais de todos os hdspedes dos hotéis memmo.

5.6. Procedimentos de Andélises dos Dados

Ao realizar-se alteracdes nas questdes fundamentais do survey para este estudo, o periodo

de recolha dos dados foi definido de 22 de fevereiro a 30 de abril de 2024.

Os dados recolhidos e ao exportar para o software Excel permitiu, igualmente, a sua
preparacdo para andlise. Posteriormente, procedeu-se a uma andlise descritiva dos dados
quantitativos através do software Jamovi (versdo 2.6.2), o que possibilitou uma maior

compreensdo dos resultados. Na abordagem qualitativa adotou-se uma andlise de
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conteudo, através da apreciacdo dos comentérios individuais de modo a interpretar as
opcles “Recomendacdes” e “Outros”, permitindo refletir e retirar algumas conclusoes,

utilizando o Excel.

Por sua vez, os resultados obtidos foram analisados de modo a dar resposta as perguntas
de investigacdo para saber de que forma as atuais estratégias de Marketing digital
influenciam os clientes na escolha dos hotéis memmo. Com a andlise quantitativa
determinaram-se quais 0s canais mais eficazes em termos de impacto na decisdo de
reserva dos clientes e também quais os canais mais utilizados por cada tipo de turista. Com
os dados qualitativos identificaram-se as respostas mais recorrentes nas duas opcoes e

conheceram-se as preferéncias dos héspedes em cada hotel.

5.7. Consideracdes Eticas

Relativamente a consideracdes éticas, aquando da realizagdo das entrevistas a Diretora
de Vendas e a Marketing Manager, ambas deram o0 seu consentimento para que as suas

respostas fossem utilizadas no ambito deste estudo.

Quanto aos héspedes dos hotéis memmo, apesar de a empresa, através da plataforma
Revinate, ter acesso aos dados dos clientes e estes darem consentimento a empresa para
a analise da informagé&o expressa nas suas respostas, por questdes éticas, todos os dados

pessoais ou ndo pessoais foram mantidos em anonimato.

5.8. LimitacGes da Metodologia

Apesar dos esforcos efetuados para garantir a maior quantidade de respostas possiveis e
a precisdo dos dados, é importante reconhecer algumas limitacbes que podem ter

impactado os resultados e conclusdes do estudo.

Uma das principais limitacdes esta relacionada com o post-stay survey, pois tendo em
consideracdo a dimensdo do survey, apenas foi possivel efetuar duas alteracdes no
mesmo, estando limitada a colocacdo de mais questdes que permitissem aprofundar mais
0 estudo. Outra limitacdo deve-se a auséncia de alguns dados sociodemogréaficos dos
clientes, que inviabilizou o cruzamento de resultados por algumas destas caracteristicas.
Apesar destas limitagBes, considerou-se que o uso desta ferramenta era 0 método mais
eficaz para chegar ao maior numero de clientes, proporcionando uma maior amostra,
mesmo nao sendo representativa. A adesdo dos hdspedes aos questionérios de satisfacdo
é fraca, e caso fosse colocado um novo questionario focado neste estudo, as taxas de

resposta seriam certamente irrelevantes e o estudo nao teria resultados significativos.
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Sabendo que outra limitacdo ao estudo seria a maior probabilidade de respostas de alguns
hospedes da amostra em funcdo de outros no que se refere aos critérios
sociodemograficos (género, idade, estado civil, ou outros), optou-se por tentar obter o

maior numero de respostas e em duas unidades hoteleiras do grupo memmo Hotels.

Nestes questionarios estdvamos perante a dependéncia da participacdo voluntaria dos
héspedes, e isso poderia gerar outra limitacdo, nomeadamente, porque iriamos ter uma
amostra ndo representativa, onde certos grupos (como aqueles que tiveram uma
experiéncia muito positiva ou negativa) podem estar expostos, enquanto outros (com

experimentagfes neutras) podem néo ter respondido ao survey.
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6. A Influéncia do Marketing Digital na Sele¢do dos memmo Hotels

Tipo de turistas

Segundo os dados obtidos, sobre o tipo de turistas observa-se que no memmo Principe

Real, 95,2% (139) sdo clientes internacionais e apenas 4,8% (7) nacionais (Figura 10).

Figura 10 - Turistas nacionais e internacionais do memmo Principe Real (n=146)

Nacional

Internacional

Fonte: Elaboracéo propria. Software Jamovi (versao 2.6.2).

A mesma tendéncia acontece no memmo Alfama onde predominam os turistas
internacionais, representando 96,4% (162) dos inquiridos e apenas 3,6% (6) sdo clientes

nacionais (Figura 11).

Figura 11 - Turistas nacionais e internacionais do memmo Alfama (n=168) Fonte:

Nacional

Internacional

Elaboracgéo propria. Software Jamovi.

Canais que mais influenciam na sele¢ao dos hotéis memmo

Através da questédo “Como ouviu falar de nés?”, na Figura 12 observa-se que os Sites de
Reservas Online foram o canal mais relevante para a escolha do memmo Principe Real,
com 30,8% dos inquiridos a escolher esta opcdo. A categoria Outros (27,4%) inclui,
principalmente, héspedes que escolheram o hotel por fazer parte da Marriott Bonvoy,
embora as Recomendacdes (14,4%) sejam, também, significativas na decisdo de escolha.
Por sua vez, e segundo estes dados, as Campanhas de Publicidade e os
Bloggers/Influencers ndo apresentaram qualquer influéncia na escolha do hotel para estes
clientes. Porém as Redes Sociais (2,1%), os Sites de Reviews Online (8,2%) e os Media

Online e Impressos (7,5%) apesar de nao terem um impacto muito elevado na selecéo dos
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hotéis memmo, sdo fundamentais para uma estratégia de marketing pelo que ndo devem

ser descurados das mesmas.

Figura 12 - Canais mais utilizados pelos hospedes do memmo Principe Real (n=146)

Site de Reservas Online I 30,8%
Outros I 27,4%
Recomendacdo I 14,4%
Visita Anterior I 9,6%
Site de Reviews Online N 8,2%
Media Online e Impresso N 7,5%
Redes Sociais I 2,1%

Fonte: Elaboracao propria. Software Jamovi.

Com base na Figura 13, pode-se observar que o Site de Reservas Online (31%) é o canal
mais mencionado pelos héspedes do memmo Alfama, seguido da Recomendacéo (22,6%)
e da opcao Outros (14,3%) que inclui fatores como o staff, a localizacao, o design do hotel,
entre outros. Contudo, os canais que possuem pouca influéncia sdo as Campanhas de
Publicidade (0,6%), os Bloggers/Influencers (1,8%) e as Redes Sociais (4,85).

Figura 13 - Canais mais utilizados pelos héspedes do memmo Alfama (n=168)

Sie de Reserva Online e 31,0%
Recomenda¢do NI 22,6%
Outros I 14,3%
Site de Reviews Online I 10,1%
Media Online e Impressa N 8,3%
Visita Anterior N 6,5%
Redes Sociais I 4,8%
Bloggers/Influencers Wl 1,8%
Campanhas de Publicidade B 0,6%

Fonte: Elaboragao propria. Software Jamovi.

Principal raz&o de escolha dos hotéis memmo

Para a selecdo do hotel (Figura 14), o fator Localizacdo foi decisivo para 52,7% dos
héspedes do memmo Principe Real, seguida da Reputacdo com 21,9%, porém o Preco
(0,7%) € uma variavel pouco significativa que pode ser interpretada pelo facto do memmo
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Principe Real ser um hotel de 5 estrelas e, nesta categoria os héspedes priorizam outros
fatores de escolha. Para além disso, a variavel Outros (19,2%) esta relacionada com o

facto de o hotel ser parceiro da Marriott Bonvoy.

Figura 14 - Razdes de escolha dos hdspedes do memmo Principe Real (n=146)

Localizacso I 52,7%
Reputacdo I 21,9%
Outros [ 19,2%
Relagdo Qualidade/Preco I 5,5%

Preco [ 0,7%

Fonte: Elaboracao propria. Software Jamovi.

Igualmente, no memmo Alfama, os fatores que mais se destacam sobre as principais
razdes de escolha dos clientes séo a Localizacéo (61,3%) e Reputacédo do hotel (20,8%)
(Figura 15). Ainda, segundo estes dados, Outros séo a terceira variavel mais referida, com
uma referéncia de 9,5% dos héspedes e o Preco (1,8%) é uma variavel com pouca

influéncia na escolha do hotel.

Figura 15 - Razdes de escolha dos hdspedes do memmo Alfama (n=168)

Localizagdo I e1,3%
Reputacio [ 20,8%
Outros I 9,5%
Relagdo Qualidade/Preco I 6,5%

Preco M 1,8%

Fonte: Elaboragao propria. Software Jamovi.

Ao comparar as respostas desta questdo com os conteddos comunicados pela marca, o
anico fator que é considerado para os conteudos € o fator da Localizagdo, uma vez que
sao colocados muitos posts que valorizam e mostram a localizagéo privilegiada de ambos

0s hotéis e as proprias campanhas de publicidade também se focam muito neste aspeto.

Ao comparar as respostas desta questdo com os conteudos comunicados pela marca, o
anico fator que é considerado para os conteudos é o fator da Localizacdo, uma vez que
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sdo colocados muitos posts que valorizam e mostram a localizagao privilegiada de ambos

0s hotéis e as proprias campanhas de publicidade também se focam muito neste aspeto.
Tipo de turistas pelo canal mais escolhido

No memmo Principe Real, quanto aos diferentes canais eleitos pelos turistas nacionais e
internacionais (Figura 16) regista-se que 0s turistas internacionais preferem o Site de
Reservas Online (30,8%); o canal Outros (26,7%) associado, essencialmente, a Marriott
Bonvoy; as Recomendacdes (14,4%); e os Sites de Reviews Online (8,2%). Estes
héspedes, ainda, dao alguma relevancia a Media Online e Impressa (7,5%) e as Redes
Sociais (7%) e as Visitas Anteriores (6,8). Os turistas nacionais mencionaram apenas 3
canais: Outros (7%); Visitas Anteriores (2,7%); e Redes Socias (1,4%).

Figura 16 - Tipo de turistas por canal mais escolhido do memmo Principe Real (n=146)

I 7.0%

1,4%
2,7%
30,8%
26,7%
14,4%

6,8%

B Site de Reservas Online m Qutros B Recomendacgdo

Nacionais

Internacional

Site de Reviews Online Media Online e Impressa M Redes Sociais

M Visita Anterior

Fonte: Elaboragao propria. Software Jamovi.

Ao analisar o tipo de turistas pelo canal mais escolhido no memmo Alfama (Figura 17), é
possivel verificar que para os turistas internacionais tém como preferéncia o Site de
Reservas Online (31%), seguido das Recomendagdes (22%) e da opc¢do Outros (10,1%).
Os dados demonstram que os canais que menos interferem na sua decisdo de escolha
sdo as Visitas Anteriores (4,8%), os Bloggers/influencers (1,2%) e Campanhas de
Publicidade (0,6%). De realcar que para os turistas nacionais, apesar de terem tido
influéncias minimas, as Visitas Anteriores (1,8%) sdo as mais evidenciadas, sendo que a
opc¢ao Outros, Recomendacéao e Bloggers/Influencers, cada um com 0,6% ainda foram os

fatores que mencionaram sobre a influéncia na sua opcao de escolha.
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Figura 17 - Tipo de turistas por canal mais escolhido do memmo Alfama (n=168)

0,6%
0,6%

Nacionais
1,8%
0,6%
31,0%
13,7%
22,0%
. 10,1%
Internacional 8,3%
4,8%
4,8%
1,2%
0,6%
Site de Reservas Online QOutros Recomendagdo

B Site de Reviews Online  ® Media Online e Impressa M Redes Sociais

Visita Anterior Bloggers/Influencers Campanha de Publicidade

Fonte: Elaboracao propria. Software Jamovi.

6.1. Discussao dos resultados

Com esta analise dos dados é possivel uma melhor compreenséo sobre qual a eficacia
dos canais e o impacto das estratégias de Marketing Digital dos memmo Hotels na deciséo

de escolha dos clientes por estas unidades hoteleiras.

“Quais os canais de Marketing Digital utilizados que tém maior influéncia para atrair

reservas para a memmo Hotels?”

Sobre esta questdo de investigagdo conclui-se que os Sites de Reservas Online se
destacam como o principal canal de influéncia em ambos os hotéis. Tanto no memmo
Principe Real como no memmo Alfama. Este canal é reconhecido pelos héspedes (30,8%

e 31%, respetivamente) como o principal canal utilizado para a sua opc¢éo de escolha.

Similarmente, as Recomendacdes possuem um papel relevante e, na maioria, provém de
amigos e familiares, o que reforca a eficacia que o word of mouth possui, ainda, na
atualidade, como fator decisivo na escolha de um hotel, nomeadamente, para 0s memmo

Hotels.

Porém, a opgéo Outros, também revela alguns insights no que respeita as decisdes de
escolha. Para o memmo Principe Real é relevante a afiliacdo ao programa da Marriott
Bonvoy, sendo que quase 21% dos hdspedes indica que a sua opc¢ao pelo hotel foi por

pertencerem ao programa. Por outro lado, para o memmo Alfama esta opcdo esta
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relacionada, fundamentalmente, com as caracteristicas especificas do hotel, o staff e os

servigos prestados.

“Qual é o impacto das estratégias de Marketing Digital da memmo Hotels na deciséo

dos consumidores em relagao a escolha dos hotéis?”

Todos os canais identificados no ponto 5.3, fazem parte da estratégia de Marketing Digital
da memmo Hotels, pelo que, e apesar de terem sido identificados apenas 3 canais com
uma grande influéncia na atracdo de reservas, existem outros que também apresentam

algum impacto na decisdo dos consumidores.

Como referido, os Sites de Reservas Online e as Recomendagdes possuem um impacto
claro na escolha dos hotéis. Contudo, as estratégias como Campanhas de Publicidade e
Bloggers/Influencers, com impacto menos significativo, possuem alguma influéncia no
memmo Alfama. Todavia, no memmo Principe Real, estas estratégias ndo possuem
qualquer impacto, o que se deve refletir no futuro, se isto se deve ao facto dos héspedes
serem menos suscetiveis a ser influenciados por publicidade paga e recomendac¢éo de
influencers, ou se, as préprias campanhas e influencers ndo estdo de acordo com as
expectativas dos clientes, algo dificil de validar sem fazer uma andlise, mas que pode

explicar a pouca eficiéncia destes canais.

Além disso, ao se comparar 0s canais mais utilizados pelos turistas nacionais e
internacionais é possivel entender como diferentes canais influenciam publicos
diferenciados. Com base nos dados apurados observa-se que os turistas internacionais
tendem a ser mais influenciados por canais como Sites de Reservas Online e
Recomendacgdes, enquanto os turistas nacionais tém um comportamento mais restrito,
valorizando, principalmente experiéncias anteriores e as redes sociais, com menos

diversidade nos canais de escolha.

Esta diferenca sugere que as estratégias de Marketing Digital devem ser ajustadas para
atender as preferéncias de cada tipologia de turista, mas, igualmente, permite fazer uma
reflexdo sobre a forma de como se devera trabalhar as restantes para que todas possam
ter influéncia sobre os turistas e um maior impacto na capacidade das opg¢fes de escolha,
eventualmente através de futuras andalises sobre os conteudos utilizados, quais as

tendéncias atuais e 0 que os consumidores de turismo mais valorizam.

Assim sendo, podemos validar que os Sites de Reservas Online e as Recomendacgdes séo
0S canais mais eficazes para atrair reservas para a memmo Hotels, enquanto o impacto de

outras estratégias de Marketing Digital varia dependendo do hotel e do tipo de turista. A
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adaptacdo das estratégias de Marketing para diferentes publicos € essencial para

maximizar a eficacia das campanhas e ajudar a atrair reservas para os hotéis.

6.2. Sugestdes de melhoria e recomendagdes

Com o foco no crescimento e na consolidagdo da presenca online da marca considera-se
fundamental refletir nas estratégias de Marketing adotadas, ndo apenas para aumentar a
visibilidade da marca e a sua presenca, notoriedade e reputacdo nas plataformas de
reserva, mas, também, maximizando a eficiéncia dos canais utilizados para atrair as

reservas nos hotéis.

Num cenario competitivo como o do Turismo, a dependéncia por plataformas externas,
como os Sites de Reservas Online, reduz a margem de lucro das empresas e a forma como
as marcas comunicam com os seus clientes. Assim o desafio que se propde debater com
a ajuda do Marketing Digital € o desenvolvimento de taticas que permitam melhorar e
fortalecer os seus canais de Marketing Digital da memmo Hotels, bem como a introdugéo
de novos canais/ferramentas, por forma a que tenham maior influéncia na opcdo de

escolha no cliente, minimizando a sua dependéncia das plataformas de reservas online.

Com isto, e com base nos resultados do estudo realizado propdem-se algumas agdes que
melhorem a eficacia dos canais mais influentes e utilizados pelo memmo Hotels. Pois desta
forma, contribui-se para reduzir a dependéncia dos Sites de Reservas Online e aumentar

0 impacto dos canais que atualmente tém menor influéncia na escolha dos héspedes.
Sites de Reservas Online

Os Sites de Reservas Online destacaram-se como o principal canal de influéncia na
escolha dos hotéis memmo, o que reflete a sua importancia na atracao de clientes e na
sua manutencdo a nivel de conteddos e atualizagdes. Porém, tal como referido pela
Marketing Manager na sua entrevista (Anexo Xll), esta dependéncia € uma preocupacao
da marca, sendo um dos grandes objetivos reduzir a mesma e direcionar as reservas para
0s websites proprios. Para alcangar este objetivo, serd relevante entender um pouco
melhor a jornada de comportamento dos nossos clientes para, posteriormente se definirem
estratégias que ajudem a divulgar e a promover a marca, tendo sempre em consideracao
0 processo de tomada de deciséo dos turistas, ou seja, o reconhecimento da necessidade,
a procura de informacbes, a avaliacdo das alternativas, a decisdo de compra e o

comportamento posterior a compra, ou seja, a fidelizacéo do cliente.

A primeira estratégia que devera ser aplicada é a otimizacdo da experiéncia do utilizador

no website. E importante compreender que os canais digitais se devem focar na atrag&o
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do cliente para os websites da marca, pelo que as diversas paginas devem estar sempre
atualizadas, possuirem imagens de qualidade que reflitam o servico excecional e a
experiéncia que aguarda os visitantes, isto porque, segundo o relatério Path to Purchase
(Expedia, 2023), 52% dos héspedes de hotéis referem que o que mais influencia a sua
decisdo sdo as imagens. Isto irA ajudar na melhoria do SEO, ou seja, através da
identificacdo e aplicacdo de palavras-chaves relevantes nas paginas do website, a
otimizacdo dos conteldos, a velocidade do website, o design responsivo, entre outros
fatores, permitird que seja um dos primeiros a surgir nos motores de pesquisa aquando da
procura pelo potencial cliente. Para isso, os conteidos devem ser trabalhados para a que
sejam relevantes indo de encontro ao que os diferentes tipos de clientes mais valorizam
em cada hotel. Em simultaneo, é importante definir estratégias que permitam atrair mais

visitantes para os websites da marca de forma organica.

As ofertas exclusivas através da reserva direta no website da marca devem ser destaque
na comunicacgdo digital e mais uma estratégia a desenvolver. Sendo ja uma pratica da
marca oferecer aos clientes algumas regalias como o pequeno-almoco incluido no preco
ou a disponibilizacdo de servigos dentro do hotel (por exemplo, servico de concierge
personalizado), estes devem ser destaque nos conteudos trabalhados e dando foco que
sdo vantagens adquiridas ao reservar diretamente com a marca. Para além disso,
considerar uma estratégia de politica de pre¢os mais atrativos do que praticados nos sites
de reservas online, oferecendo, conjuntamente, promoc¢des e descontos atrativos e
diferenciadores, tal como referido no estudo realizado por Law et al. (2015) sobre os canais
de distribuicdo na hotelaria e no Turismo. E, ainda, como referido no relatério da Expedia
(2023) que indica que 45% dos hospedes sdo mais influenciados pelas promocgdes e deals

aguando da escolha de um hotel.
Novas tecnologias

As novas tecnologias implementadas dentro do website da marca, podem também ser uma
forma de impactar os potenciais clientes para que reservem diretamente com a marca e
ndo através de outros websites. Assim sendo, a adogdo de novas tecnologias como
Realidade Virtual (VR), Inteligéncia Artificial (IA), chatbots, plataformas de Costumer
Relationship Management (CRM), tecnologias de pagamentos digitais e big data analysis
podem trazer vantagens para os hotéis memmo, tal como menciona Carolina Xavier e
Sousa, Head of Marketing & Communication da iad Portugal, em entrevista a revista
Marketeer (2024) “se as empresas souberem tirar partido da IA para simplificar a jornada
e a tomada de decisdo dos seus clientes, ganhardo mais facilmente a sua confianca e
lealdade (...)".
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Sendo as experiéncias interativas de VR uma tendéncia crescente no Turismo, que cada
vez mais ajudam os consumidores a tomarem as suas decisdes (Vela, 2023), a memmo
Hotels pode adotar esta tecnologia inovadora nos websites, oferecendo uma oportunidade
Unica aos potenciais hdspedes para explorarem em maior detalhe os quartos existentes,

as areas comuns e até mesmo as atracdes locais, antes de efetuarem a sua reserva.

Atraveés destas visitas virtuais imersivas, os clientes podem visitar o hotel, permitindo-lhes
ver, de forma realista, os fatores que mais valorizam em cada hotel, o ambiente e as
comodidades oferecidas, bem como destacar determinados pontos de interesse (como
vista de quartos ou do terraco) ou detalhes sobre o0s servicos existentes (horarios do
restaurante, tipo de pratos servidos, onde podem encontrar o concierge, detalhes que falem
da histéria do hotel, entre outros), bem como explorar a regido envolvente ao hotel para
planearem melhor a sua visita. Ao integrar esta tecnologia nos websites memmo, para além
de se melhorar a experiéncia do utilizador, acaba também por ser um fator de diferenciagéo
face a concorréncia, bem como a maior possibilidade de existir uma reserva direta por ja

estar no website.

Como mencionado no ponto 4, os memmo Hotels ja possuem um chatbot, o HiJiffy, no
entanto, muitas outras oportunidades de melhoria podem possibilitar aos hotéis transformar

muitas das verificagBes de disponibilidade em reservas concluidas.

Durante o periodo em andlise neste estudo caso, os memmo Hotels receberam 2405
interagbes no chatbot, das quais apenas converteram em 38 reservas. Isto leva-nos a
ponderar se que tal acontece por: ou o chatbot informar que ndo existe disponibilidade para
as datas pretendidas (o que nem sempre acontece) e a conversa € abandonada; ou o

héspede quer falar com o staff e quando néo é possivel no momento abandona a conversa.

De referir, que quando se inicia uma conversa com o chatbot n&do existe nada que leve o
visitante a deixar um meio de contacto, impedindo que o departamento de reservas o possa
contactar mais tarde. O chatbot procura dar sempre disponibilidade corrida ao héspede,
porém isso nem sempre é possivel, e nao significa que o hotel esteja totalmente cheio. Ao
introduzir um campo obrigatério que leve a que o visitante forneca um e-mail ou nimero
de telemovel para confirmar disponibilidade e descontos de reserva direta, poderia ser uma
proposta alternativa, ou mesmo para um upgrade da troca de quarto durante a estadia,
caso o cliente esteja disposto. Esta abordagem permitiria ao hotel oferecer uma solugéo

mais personalizada e aumentar as conversdes de reservas através deste canal direto.

Atualmente, as tecnologias de pagamento digital sdo, também, muito valorizadas pelos

clientes, como referido pela Cloudbeds (2023), pelo que é fundamental que se aposte na
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integracdo de diversos métodos de pagamento no website, como por exemplo, através das
carteiras digitais como a Apple Pay, Google Pay ou Samsung Pay. A integracdo deste tipo
de tecnologias facilita as transacfes e oferece conveniéncia aos clientes, reduzindo o risco
de abandono da reserva por falta de op¢des de pagamento, algo muito comum quando o

cliente se depara com um website sem opcdes de pagamento (Cook, 2023).
E-mail marketing

O e-mail marketing pode ser, igualmente, uma fonte de redugcéo da dependéncia dos Sites
de Reservas Online, na medida em que a criagdo de campanhas para enviar aos clientes
ja existentes pode ajudar a relembra-los da marca e dos beneficios de reservarem
diretamente com a mesma. Sugere-se, que estas campanhas incluam ofertas em vigor,
pacotes especiais ou até mesmo eventos futuros que tenham interesse para os varios
segmentos de clientes memmo. Dai ser importante usar a plataforma Revinate com uma

boa segmentacéo dos clientes pelos interesses e fatores que valorizam.

A criagdo de newsletter mensais onde se fale mais a fundo de cada hotel ou de pontos
comuns entre todos pode também servir para trabalhar a notoriedade da marca, e para

estar sempre presente na mente do cliente.

Para atrair tanto turistas nacionais como turistas internacionais € recomendado que se
desenvolvam promogdes especificas. Para os turistas nacionais, a criagdo de ofertas para
reservas de Ultima hora e para “escapulidas” de fim de semana, pode ser uma boa forma
de atracdo em periodos de grande sazonalidade, por exemplo através de pacotes
tematicos como experiéncias personalizadas com o Chef ou visitas guiadas individuais a
pontos turisticos locais, podem agregar valor a oferta e tornar a experiéncia mais atraente.
Estas estratégias representam algumas oportunidades que ou sdo muito pouco exploradas

pela marca ou, ainda, ndo o séo e que podem ser implementadas para atrair os turistas.

J& para os turistas internacionais é importante destacar as comodidades do hotel com
conteudo visual de alta qualidade e descricdes que demonstrem e enfatizem 0s servigos
disponiveis. A criagdo de pacotes com tudo incluido — transporte, alojamento e atividades
— sdo, similarmente, uma forma de atrair os turistas internacionais. Além disso, promoc¢des
que destaquem a cultura local, gastronomia ou experiéncias Unicas poderdo ser eficazes

para despertar o interesse destes turistas.

A automatizacdo do e-mail marketing é algo que ja é feito na memmo Hotels, mas é
fundamental que os mesmos sejam mais praticos e personalizados para os clientes. Alguns

destes e-mails sdo pré check-in, pés check-out e desconto de aniversario. Todavia, a
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aposta pode incluir criar: e-mails com conteldo personalizado; um guia do destino ou
sugestdes de atividades; incentivos a uma nova estadia, por exemplo, apés um ano desde

a ultima estadia oferecer um voucher com desconto especial.

A plataforma Revinate utilizada pelos memmo Hotels € o mais proximo que existe de um
CRM, pelo que, a criagéo de um sistema com uma base de dados dos clientes existentes,
onde seja possivel registar mais informacdo relacionada com as preferéncias e
comportamentos dos hdspedes permitiria desenvolver campanhas de e-mail Marketing
mais direcionadas e personalizadas, através da segmentacdo com base nos
comportamentos do cliente, no seu histérico, nos servicos consumidos no hotel, no tipo de

quarto preferido, entre outras possibilidades.
Recomendacgdes

As Recomendagbes foram um dos fatores mais referenciados no estudo, pelo que é
importante té-las em consideracdo, uma vez que é com a ajuda das mesmas que o turista
muitas vezes toma a sua decisdo de compra. Considerando que a maioria dos hospedes
referiu que as recomendacdes sdo de amigos ou familiares, € essencial ponderar,
igualmente, as partilhadas na internet. Assim, de modo a maximizar o potencial deste
canal, os hotéis podem adotar varias estratégias, quer para continuar a estimular as
recomendacdes a amigos e familiares, como incentivando os hospedes a partilharem as

suas experiéncias online.

Nas recomendacdes a amigos e familiares, uma das estratégias mais eficazes praticadas
pelos hotéis é a criacdo continua de experiéncias memoraveis que inspirem os héspedes
a partilharem fotos e videos com amigos e familiares. Ofertas Unicas, como eventos
exclusivos do hotel ou atividades que promovam a interacdo entre os héspedes e a
comunidade local, sdo também bons exemplos, como as DJ Sessions, eventos
gastronémicos existentes entre outros. Ainda, a criagcdo de workshops de culinaria, onde
os hospedes podem aprender a preparar pratos tradicionais, ou visitas guiadas pelos
bairros histéricos organizado com a ajuda do concierge, sdo experiéncias que enriqguecem

a estadia e ajudam na criacdo de historias para partilhar.

A promocao de experiéncias visualmente apelativas e que sejam partilhaveis nas redes
sociais pode também ser uma boa estratégia de incentivo. Ao se criarem momentos que
os hdspedes sintam que merecem ser destacados nas suas redes sociais podem fazer a
diferenca, como por exemplo o cartdo de boas-vindas personalizado, o pequeno brinde
deixado sempre nos quartos, eventos ou pacotes que celebrem tradicbes locais e

festividades ou ocasifes especiais.
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O envolvimento de todo o staff na criacdo de uma experiéncia que seja memoravel também
pode contribuir, isto €, um servico que seja excecional e personalizado, onde o staff
consegue antecipar as necessidades dos héspedes e oferecer sugestdes locais, pode

transformar uma estadia comum numa experiéncia que vao querer partilhar com outros.

Com isto, sugere-se também, para incentivar as recomenda¢des online, serem enviados
e-mails a pedir para avaliar a experiéncia ou através de mensagens pos check-out. Tal
como, se deve considerar a implementagédo de um processo continuo de monitorizagéo e
de melhoria, algo a alcancar através da andlise regular das reviews deixadas pelos
héspedes. Este processo ira ajudar a analisar e a ajustar as estratégias e campanhas de
Marketing digital. Ao monitorizar as reviews, os hotéis irdo conseguir compreender melhor
as percecgOes dos hospedes, identificando padrbes de feedback, como as caracteristicas
dos servicos que sdo mais elogiadas ou areas que precisem de melhorias. Ao ter uma
nog¢ao mais profunda destes fatores, os hotéis memmo podem ajustar as suas operagoes
e estratégias de Marketing para corresponder as expectativas dos clientes, o que pode

ajudar a fortalecer a reputacéo online.
Programas de fidelizagao

No relatdrio Path to Purchase (Expedia, 2023), é referido que 81% dos turistas disseram
que é importante reservar com uma marca da qual sdo membros de fidelidades, sendo que
ndo estédo preocupados com o preco. Para além disso, 61% disseram que estédo dispostos
a pagar mais para reservar com uma marca da qual sdo membros de fidelidade, o que

reforca a importancia dos programas de fidelizacao.

Um estudo realizado por Ferreira (2010), refere que os programas de fidelizacdo acabam
por permitir que as cadeias hoteleiras conhecam de forma mais profunda os seus héspedes
e as suas necessidades de modo a realizar uma comunicacdo mais personalizada e

direcionada.

Com isto, a implementacdo de programas de fidelizacdo deve ser considerada como uma
estratégia eficaz, ou seja, criar um programa que recompense a lealdade dos clientes com
base no nimero de noites que ficam nos hotéis memmo. Os pontos acumulados podem
ser trocados por descontos em estadias, nos restaurantes/bares dos hotéis, por beneficios
exclusivos no hotel ou até nas parcerias com empresas locais. Outros beneficios podem
ser early check-in, late check-out, upgrade de quarto ou acesso a servigos exclusivos e

personalizados ao cliente.
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Campanhas de Publicidade

Com base este estudo conclui-se que as Campanhas de Publicidade devem sofrer alguns
ajustes de modo a atrair tanto turistas nacionais como internacionais, e adaptando-se

sempre as especificidades de cada hotel.

No caso do memmo Alfama, onde este canal possui alguma influéncia, as campanhas
devem ser otimizadas destacando-se as caracteristicas Unicas do hotel, como o ambiente
auténtico e a localizacdo historica de Alfama, que séo os grandes pontos fortes a serem
explorados em anuncios display e search. Para o memmo Principe Real pode-se utilizar
uma estratégia de segmentacéao, focada em nichos de mercado especificos, como turistas
gue valorizem o luxo e a exclusividade caracteristicos do hotel. No fundo, indo de encontro
as caracteristicas mais valorizadas pelos clientes em cada unidade hoteleira. Ainda é de

considerar a utilizacéo de videos para reter a atencgao.

O remarketing € também uma técnica valiosa que permite ajudar a alcancar os clientes que
ja visitaram o website ou app ou qualquer outra pagina online dos hotéis e, assim, fazé-los
regressar ao website e, por sua vez, reservar (Czajka, 2023). Ao utilizarem esta estratégia,
os hotéis podem alcancar os visitantes que ja demonstraram interesse neles, mostrando
algum contetdo adicional que reforce os beneficios de reservarem com eles. Porém, deve
ser uma estratégia usada com moderagdo, porgue sendo excessiva leva ao afastamento o

publico-alvo, especialmente, do memmo Principe Real.
Bloggers/Influencers

Os bloggers e influencers sdo um canal com muito pouco impacto para os hotéis memmo,
sendo que praticamente ndo existem parcerias. Por norma, as parcerias existentes sao
contactos recebidos como é o caso de fotégrafos ou jornalistas. Assim, para que a marca
possa comecar a tirar partido de um canal com tanta influéncia é necessario definir uma

estratégia.

Em primeiro lugar, definir-se o tipo de influencer que se pretende em cada hotel e que se
ajuste ao seu tipo de cliente. Como exemplo, no memmo Alfama o foco pode estar em
influencers que promovam turismo auténtico e cultural, enquanto no memmo Principe Real,
a selecéo passa por influencers que atraiam um publico mais sofisticado. Com isto, torna-
se essencial definir critérios de selecdo dos influencers, considerando aspetos como a

autenticidade, o engagement com os seguidores e o alinhamento com os valores da marca.
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Redes Sociais

O relatorio Path to Purchase (Expedia, 2023) destaca que os viajantes utilizam uma mistura
de recursos online e offline durante a fase inicial de inspiracédo para a viagem, sendo que
as redes sociais representam 71% desta pesquisa. No nosso estudo as redes sociais nao
tém a mesma expressdo na influéncia de decisdo de escolha, pelo que se torna
fundamental melhorar o seu impacto nos memmo Hotels. Para isso, a op¢do passa por
criar conteudo envolvente e visualmente apelativo que destaque as experiéncias unicas
que os hotéis oferecem. E elementar investir em contetdo de alta qualidade que consiga
capturar a esséncia e o charme dos hotéis memmo, através de fotografias e videos que
destacam caracteristicas exclusivas, as diversas areas, os pratos dos restaurantes, entre
outros. Além disso, o User Generated Content (UGC), como fotos e videos, utilizando os
hashtags especificos da marca ajudam a aumentar a sua autenticidade e atratividade junto
de potenciais clientes. Construir uma identidade de marca forte através de um storytelling
auténtico é bastante importante, pois permite criar uma conexado emocional com o publico

e ser diferenciador da concorréncia.

Na criacao dos contelidos € relevante que a marca consiga saber quais os mais valorizados
pelos clientes nas redes sociais. Isso possibilita adaptar a comunicagdo da marca para que
seja mais atrativa e relevante para os seus seguidores. Uma analise mais profunda podera
revelar o tipo de posts que geram mais engagement na pagina e ajustar a diversidade e o
estilo dos contetdos com base nas preferéncias identificadas, ajudando a criar uma

conexao mais forte com os seguidores.
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7. Conclusbes

Durante a realizacdo do estagio curricular e da pesquisa presente neste relatério, para
além de todos os conhecimentos adquiridos que permitiram crescer enquanto profissional
da area do Marketing, foi também possivel retirar valiosos insights sobre qual a influéncia
do Marketing Digital na selecdo dos hotéis memmo, principalmente, nos dois hotéis de
Lisboa, memmo Alfama e memmo Principe Real, que pela sua proximidade geogréfica,
pelo facto de serem ambos boutique hotéis e por terem maior proximidade de servicos

disponiveis, foram o foco principal da investigagéo.

O principal objetivo deste relatdrio era responder a questao: “Quais os canais de Marketing
Digital utilizados que tém maior influéncia para atrair reservas para a memmo Hotels?”. Os
resultados evidenciaram que os Sites de Reservas Online s&o os principais influenciadores
na escolha dos héspedes, seguido pelas Recomendagdes, principalmente de familiares e
amigos, e ainda a opgao Outros, com os hospedes do memmo Principe Real a referirem
gue escolhem o hotel devido & associagédo com a Marriott Bonvoy e os do memmo Alfama
pelos servicos associados, staff, entre outros. Segundo os dados apurados, apesar da
crescente utilizacdo de Redes Sociais, de Campanhas de Publicidade e de
Bloggers/Influencers, estas estratégias apresentam um impacto muito baixo na decisédo de
compras dos hdspedes destes dois hotéis. Contudo, e por se considerarem essenciais nas
estratégias de marketing desenvolvidas pela empresa, é fundamental que se reforcem as
estratégias atuais e se criem outras ajustadas as tendéncias dos turistas, tornando-se a

marca mais competitiva face aos concorrentes.

O impacto que os Sites de Reservas Online possuem na decisdo de compra, deve ser
valorizado, porém, com os elevados fees que lhes sdo pagos, continua a ser um desafio
desenvolver estratégias que permitam reduzir esta dependéncia e a aumentar as reservas
diretas, contribuindo para o crescente lucro da marca, tal como defendido pela Marketing
Manager. Para trabalhar numa estratégia de Marketing digital cada vez mais eficaz, este
estudo revelou a necessidade de melhorar os canais que, ainda, ndo atingem um impacto

significativo, mas que séo relevantes na deciséo de opc¢éo de escolha dos memmo Hotels.

Ainda, importa destacar as duas principais limitacdes deste estudo: a utilizacdo de um
survey criado previamente pelos hotéis, que por sua vez tinha apenas duas questdes que
podiam ser utilizadas para a investigacao; e o facto da pesquisa se ter focado apenas nos
hotéis de Lisboa, o que pode limitar a generalizacdo dos resultados, ou seja, podem ndo
ser aplicaveis ao terceiro hotel da marca, isto porque, como se observou cada hotel tem a

sua especificidade e tipologia de cliente.
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Para trabalhos futuros recomenda-se ampliar o estudo ao terceiro hotel da marca para
compreender quais as estratégias que devem ser ajustadas e melhoradas, bem como
realizar uma analise longitudinal que permita avaliar a efetividade e evolu¢cdo das
estratégias. Similarmente, devem ser estudas novas perspetivas como, por exemplo, a
utilizacéo de outras plataformas que se possam adaptar aos hotéis ou a importancia que a
sustentabilidade possui na escolha do hotel. Outro foco de estudo serd uma andlise mais
profunda dos conteldos utilizados nas redes sociais e nos websites de modo a entender o

seu impacto nos clientes dos hotéis e a ajustar estratégias.

Considerando as limitacbes expostas e as potencialidades que novos estudos podem
contribuir para um crescimento sustentavel do marketing digital nos memmo Hotels
considera-se este relatério uma abordagem inicial e que coincide com o inicio da minha

carreira profissional no departamento de marketing, na area do marketing digital.
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10. Anexos

Anexo | — Dados Observatorio de Turismo:

Hoteleiros

Regido de Lisboa — Estabelecimentos

Hotéis 5 estrelas Quartos Camas Localidade

138 Liberdade Hotel 72 144 Lisboa
Altis Avenida 118 236 Lisboa
Altis Belém 50 100 Lisboa
Altis Grand Hotel 295 528 Lisboa
Art Legacy Hotel 53 106 Lisboa
Aurea Museum by Eurostars 91 182 Lisboa
Avenida Palace (R) 82 168 Lisboa
Bairro Alto Hotel 87 170 Lisboa
Browns Avenue Hotel 44 88 Lisboa
Corinthia Hotel 518 808 Lisboa
Corpo Santo Lisbon Historical Hotel | 75 135 Lisboa
Dom Pedro Lisboa Palace 263 528 Lisboa
EPIC SANA Lishoa Hotel 311 622 Lisboa
EPIC SANA Marqués Hotel 379 758 Lisboa
Eurostars Hotel das Letras 107 214 Lisboa
Eurostars Universal Lisboa 189 378 Lisboa
Four Seasons Hotel Ritz Lisboa 282 329 Lisboa
Hyatt Regency Lisbon 204 408 Lisboa
Iberostar Lisboa 166 332 Lisboa
InterContinental Lisbon 331 438 Lisboa
Memmo Principe Real 41 82 Lisboa
Myriad by SANA HOTELS 186 372 Lisboa
Olissippo Lapa Palace 109 218 Lisboa
Palacio do Governador 60 116 Lisboa
Palacio Ludovice Wine Experience | 61 112 Lisboa
Hotel

Pestana Palace 194 257 Lisboa
PortoBay Liberdade 101 174 Lisboa
Real Palacio 147 221 Lisboa
Santiago de Alfama Boutique Hotel | 19 38 Lisboa
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Sheraton Lisboa Hotel & Spa 369 521 Lisboa
Sofitel Lisbon Liberdade 163 320 Lisboa
The Editory Riverside Santa Apol6nia | 126 252 Lisboa
The lvens 87 174 Lisboa
The Lumiares Hotel & SPA 53 106 Lisboa
The One Pal4cio da Anunciada 83 112 Lisboa
The Vintage Hotel & SPA - Lisbon 56 112 Lisboa
Tivoli Avenida Liberdade Lisboa 285 460 Lisboa
Turim Boulevard Hotel 100 200 Lisboa
Valverde Hotel 48 96 Lisboa
Verride Palacio Santa Catarina 19 38 Lisboa
Vip Grand Lisboa Hotel & Spa 295 458 Lisboa
Wine & Books Lishoa Hotel 24 48 Lisboa
Hotel Albatroz 52 102 Cascais
Artsy Cascais 19 38 Cascais
Hotel Cascais Miragem 192 307 Cascais
Estoril Vintage Hotel 18 36 Cascais
Farol Hotel 33 66 Cascais
Hotel Fortaleza do Guincho 27 54 Cascais
Grande Real Villa Itélia 124 222 Cascais
InterContinental Estoril 59 118 Cascais
The Oitavos Hotel 142 194 Cascais
Onyria Marinha Boutique Hotel 72 184 Cascais
Onyria Quinta da Marinha Hotel 198 396 Cascais
Hotel Palécio do Estoril 156 312 Cascais
Senhora da Guia Boutique Hotel 43 86 Cascais
Immerso 37 74 Mafra
Vila Galé Palacio dos Arcos 76 117 Oeiras
Hotel Tivoli Palacio de Seteais 30 60 Sintra
Lawrence's Hotel 22 44 Sintra
Penha Longa Hotel Spa & Golf Resort | 194 388 Sintra
Vila Gale Sintra Resort Hotel, | 136 272 Sintra
Conference & Revival Spa

Hotel Casa Palmela 20 40 Palmela
Total 7993 14269
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Hotéis de 4 estrelas Quartos Camas Localidade

Hotel 1908 Lisboa 36 53 Lisboa
3K Barcelona (R) 125 164 Lisboa
3K Europa 140 237 Lisboa
3K Madrid 86 161 Lisboa
Acores Lisboa 128 256 Lisboa
Alif Avenidas (R) 65 130 Lisboa
AVANI Avenida Liberdade Lisbon 119 245 Lisboa
behotelisboa 39 78 Lisboa
BessaHotel Liberdade 113 226 Lisboa
Britania (R) 40 64 Lisboa
Browns Central Hotel 40 80 Lisboa
Casual Belle Epoque Lisboa 28 56 Lisboa
Convent Square Hotel Vignette | 121 242 Lisboa
Collection

Czar Lishon Hotel 77 160 Lisboa
Dos Reis by the Beautique Hotels 54 108 Lisboa
DoubleTree by Hilton Hotel Lisbon- | 160 320 Lisboa
Fontana Park

EVOLUTION Lisboa 129 258 Lisboa
Eurostars Lisboa Baixa 57 114 Lisboa
Eurostars Lisboa Parque 92 166 Lisboa
Figueira Beautique Hotel 50 90 Lisboa
Florida 72 136 Lisboa
H10 Duque de Loulé 88 176 Lisboa
Heritage Av.Liberdade 42 84 Lisboa
HF Fénix Lisboa 193 217 Lisboa
HF Fénix Urban 148 216 Lisboa
Holiday Inn Lisboa 169 243 Lisboa
Holiday Inn-Continental (R) 220 303 Lisboa
Hotel da Baixa 66 132 Lisboa
Hotel da Estrela 19 38 Lisboa
Hotel do Chiado 40 80 Lisboa
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Hotel Hotel 40 80 Lisboa
Hotel Lis 49 86 Lisboa
Hotel Portugal 53 106 Lisboa
Hotel Principe Avila 73 145 Lisboa
Hotel Santa Justa Lishoa 82 164 Lisboa
Hotel White Lisboa 46 92 Lisboa
Independente Lisboa-Bica 42 96 Lisboa
Inspira Liberdade Beautique Hotel | 89 178 Lisboa
Internacional Design Hotel 55 165 Lisboa
Jeronimos 8 65 120 Lisboa
Jupiter Hotel Lisboa 224 438 Lisboa
Lisboa (R) 60 102 Lisboa
Lisboa Carmo Hotel 45 90 Lisboa
Lisboa Pessoa Hotel 75 150 Lisboa
Lishoa Plaza 112 219 Lisboa
Lisboa Prata Boutique Hotel 25 36 Lisboa
Lisbon Arsenal Suites 24 48 Lisboa
Lisbon Matrriott Hotel 577 1154 Lisboa
Lisbon Wine Hotel 19 38 Lisboa
Lumen Hotel & The Lisbon Light | 160 320 Lisboa
Show

Lutécia 175 350 Lisboa
Lux Lisboa Parque 95 190 Lisboa
Lx Boutique Hotel 61 122 Lisboa
Madalena Beautique Hotel 38 76 Lisboa
Marqués de Pombal 123 214 Lisboa
Masa Hotel Campo Grande - Lisboa | 152 304 Lisboa
Collection

Melia Lisboa Aeroporto 167 336 Lisboa
Meli& Lisboa Oriente 207 340 Lisboa
Memmo Alfama 42 84 Lisboa
Mercure Lisboa 104 126 Lisboa
Le9hotel Mercy a7 94 Lisboa
Mundial 349 698 Lisboa
My Story Hotel Figueira 78 101 Lisboa
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Neya Lisboa Hotel 76 144 Lisboa
NH Campo Grande (R) 82 108 Lisboa
NH Collection Liberdade 83 166 Lisboa
Novotel Lisboa 249 520 Lisboa
Olissippo Castelo 24 35 Lisboa
Olissippo Marqués de Sa 164 301 Lisboa
Olissippo Oriente 182 322 Lisboa
Olissippo Saldanha 49 61 Lisboa
Pestana CR7 Lishoa 83 166 Lisboa
Pestana Lisboa Vintage 90 180 Lisboa
Pestana Rua Augusta Lisboa 85 170 Lisboa
PortoBay Marqués 72 115 Lisboa
Principe Real (R) 18 24 Lisboa
Radisson BLU Lisboa 221 286 Lisboa
Ramada by Wyndham Lisbon (Olaias | 300 600 Lisboa
Park Hotel)

Real Parque 153 237 Lisboa
Sana Malhoa Park Hotel 185 523 Lisboa
Sana Metropolitan Park Hotel 315 562 Lisboa
Sé&o Vicente Alfama Hotel 22 44 Lisboa
Smy Lisboa (Occidental Lisboa) 105 210 Lisboa
Stay Hotel Lisboa Centro Chiado 38 76 Lisboa
The Emerald House Lisbon 67 134 Lisboa
The Leaf Boutique Hotel 30 60 Lisboa
Tivoli Oriente 279 511 Lisboa
Turim Alameda Hotel 70 140 Lisboa
Turim Av. Liberdade 166 332 Lisboa
Turim Europa Hotel 100 150 Lisboa
Turim Iberia Hotel 149 2908 Lisboa
Turim Lisboa 56 106 Lisboa
Turim Marqués Hotel 121 242 Lisboa
Turim Saldanha Hotel 87 174 Lisboa
Turim Terreiro do Paco 132 264 Lisboa
Vila Galé Opera 259 518 Lisboa
Vincci Baixa 66 132 Lisboa
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Vincci Liberdade 82 164 Lisboa
Vip Executive Arts 300 450 Lisboa
Vip Executive Entrecampos Hotel & | 171 273 Lisboa
Conference

Vip Executive Picoas Hotel 131 262 Lisboa
Vip Executive Saldanha (R) 54 113 Lisboa
WC Beautique Hotel 41 82 Lisboa
York House 33 50 Lisboa
Zenit Lisboa 86 154 Lisboa
Estalagem Forte Muchaxo 24 48 Cascais
Eurostars Cascais 101 202 Cascais
Hotel Amazonia Estoril 28 56 Cascais
Hotel Inglaterra 69 134 Cascais
Hotel Praia Mar 154 308 Cascais
Hotel Riviera 130 262 Cascais
Hotel Vila Galé Estoril 126 252 Cascais
Hotel H2ON Motel 47 94 Loures
Hotel Vip Executive Santa Iria 124 248 Loures
Aethos Ericeira 50 100 Mafra
Hotel Vila Galé Ericeira 202 363 Mafra
Amazonia Jamor Hotel 97 173 Oeiras
Hotel Real Oeiras 100 149 Oeiras
Hotel Solar Palmeiras 34 70 Oeiras
Lagoas Park Hotel 182 364 Oeiras
Hotel Estalagem de Colares 13 22 Sintra
Hotel NH Sintra Centro 77 136 Sintra
Pestana Sintra Golf & Spa Hotel 137 224 Sintra
Sintra Boutique Hotel 18 36 Sintra
Hotel Leziria Parque 103 194 Vila Franca Xira
Aroeira Lisbon Hotel - Sea & Golf 66 132 Almada
Crowne Plaza Caparica Lisbon 227 454 Almada
Mercure Lisboa Almada 106 212 Almada
Tryp Lisboa Caparica Mar by | 352 704 Almada

Wyndham
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Tryp Montijo Parque Hotel by | 84 162 Montijo
Wyndham
Montado Hotel & Golf Resort 93 186 Palmela
Evidéncia Belverde Atitude Hotel 71 142 Seixal
Four Points by Sheraton Sesimbra | 207 414 Sesimbra
Hotel do Mar 168 336 Sesimbra
Hotel dos Zimbros 38 72 Sesimbra
Sana Sesimbra Excellence Concept | 100 200 Sesimbra
Hotel
Sesimbra Hotel & Spa 92 184 Sesimbra
B&B Hotel Sado Setubal 66 132 Setubal
Hotel Club d’Azeitdo 46 72 Setubal
Melia Setubal 112 224 Setubal
Hotel Luna Esperanca 80 135 Setubal
Hotel Novotel de Setubal 105 256 Setubal
Total 15.020 28.206

Hotéis 3 estrelas Quartos Camas Localidade
A.S. Lisboa (R) 75 142 Lisboa
Alif Campo Pequeno (R) 115 216 Lisboa
Masa Hotel Almirante (R) 59 118 Lisboa
Amazonia (R) 192 376 Lisboa
América Diamond's Hotel 60 73 Lisboa
Avenida Park 44 66 Lisboa
Blue Liberdade Hotel 39 78 Lisboa
Botanico (R) 30 60 Lisboa
Brown's Downtown Hotel 36 72 Lisboa
Casa de S40 Mamede Hotel 26 46 Lisboa
Hotel Convento do Salvador 43 82 Lisboa
Dom Carlos Liberty 59 111 Lisboa
Dom Carlos Park 76 153 Lisboa
easyHotel Lisbon 101 202 Lisboa
EMPIRE Lisbon Hotel 63 126 Lisboa
Excelsior 81 122 Lisboa
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Exe Liberdade 163 326 Lisboa
Exe Saldanha 130 260 Lisboa
Expo Astoria 113 225 Lisboa
Fenicius Charme Hotel 40 68 Lisboa
Flamingo Residencial 39 62 Lisboa
HF Fénix Garden 96 168 Lisboa
HF Fénix Music 109 173 Lisboa
Holiday Inn Express Lisbon 108 153 Lisboa
Av.Liberdade

Holiday Inn Express Lisbon -Plaza | 108 164 Lisboa
Saldanha

Hotel Borges Chiado Lisbon 120 152 Lisboa
Hotel dos Anjos Residencial 65 130 Lisboa
Hotel do Chile 35 60 Lisboa
Hotel Principe 56 112 Lisboa
Ibis Parque das Nagoes 112 224 Lisboa
Ibis Styles Lisboa Centro Liberdade | 98 196 Lisboa
NE (Embaixador)

Ibis Styles Lisboa Centro Marqués de | 145 308 Lisboa
Pombal (Eduardo VII)

Ikonik Lisboa 230 460 Lisboa
JAM Lisbon 100 347 Lisboa
Jorge V (R) 49 98 Lisboa
Lisboa Central Park 42 84 Lisboa
Lisbon City Hotel 50 88 Lisboa
Lisbon S&o Bento Hotel 52 104 Lisboa
Lx SoHo Boutique Hotel 30 60 Lisboa
Mama Shelter Lisboa 130 260 Lisboa
Masa Hotel 5 de Outubro 73 146 Lisboa
Maxime Hotel 75 150 Lisboa
MeraPrime Gold Design Hotel 38 69 Lisboa
Metropole (R) 36 72 Lisboa
Miraparque 96 190 Lisboa
Moxy Lisboa Oriente 222 444 Lisboa
Moxy Lisbon City 136 272 Lisboa
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My Story Charming Hotel Augusta | 47 94 Lisboa
My Story Hotel Ouro 51 89 Lisboa
My Story Hotel Rossio 46 90 Lisboa
My Story Hotel Tejo 138 284 Lisboa
Nacional (R) 61 122 Lisboa
Hotel Riverside Alfama 21 42 Lisboa
Roma 263 551 Lisboa
Rossio Garden Hotel 56 112 Lisboa
Sana Capitol Style Concept Hotel 59 111 Lisboa
Sana Executive Classic Hotel (R) 72 144 Lisboa
Sana Reno Classic Hotel (R) 92 215 Lisboa
Sana Rex Classic Hotel 68 154 Lisboa
Star Inn Lisbon 173 346 Lisboa
The 7 Hotel 71 142 Lisboa
The Icons Hotel by TRIUS Hotels 31 62 Lisboa
The Lift Boutique Hotel 27 54 Lisboa
Turim Restauradores Hotel (R) 97 194 Lisboa
Travel Park (R) 62 124 Lisboa
Vila Sena Hotel 56 112 Lisboa
Vip Executive Zurique 252 504 Lisboa
Vip Inn Berna (R) 240 479 Lisboa
Holiday Inn Express Alfragide 128 256 Amadora
Cascais Hotel (Hotel da Vila) 40 79 Cascais
Cidadela Cascais Hotel (encerrado) 115 230 Cascais
Hotel Alvorada Residencial 71 145 Cascais
Hotel Baia 113 226 Cascais
Hotel Lido 62 124 Cascais
Hotel Londres 118 214 Cascais
Hotel Saboia (encerrado) 48 96 Cascais
Sana Estoril Classic Hotel (encerrado) | 97 194 Cascais
B&B Hotel Lisboa Aeroporto 188 376 Loures
Holiday Inn Express Aeroporto 120 240 Loures
Stay Hotel Lisboa Aeroporto 84 154 Loures
B&B Hotel Lisbon Oeiras 93 189 Oeiras
Express By Holiday Inn Oeiras 126 183 Oeiras
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Arribas Sintra Hotel 59 153 Sintra
Sintra Bliss House 17 34 Sintra
Hotel Al Foz 32 63 Alcochete
B&B Hotel Lisboa Montijo 112 224 Montijo
Hotel Arangués Residencial 50 80 Setubal
Hotel Laitau 41 76 Setubal
Hotel Solaris (R) 26 57 Setlbal
Total 7.718 15.086

Hotéis 2 estrelas Quartos Camas Localidade
Hotel XXI Lishoa (Afrin) 13 30 Lisboa
Hotel Alicante 53 104 Lisboa
Brown's Boutique Hotel 32 64 Lisbhoa
Hotel Caravela 45 90 Lisboa
Hotel D. Afonso Henriques | 39 78 Lisboa
Residencial
Hotel Dom Sancho | 29 56 Lisboa
Dinya Lisbon Hotel 18 36 Lisboa
Hotel Duas Nacdes 54 108 Lisboa
Gat Rossio 71 134 Lisboa
Hotel Horizonte 52 99 Lisboa
Hotel Imperador 43 80 Lisboa
Hotel Inn Rossio (Americano) 49 91 Lisboa
Hotel Italia 44 71 Lisboa
Hotel Luena 36 72 Lisboa
Hotel Monte Belvedere 13 26 Lisboa
Hotel Nazareth (R) 32 64 Lisboa
Hotel Pax (R) 34 57 Lisboa
Ibis Liberdade (R) 70 141 Lisboa
Ibis Lisboa - José Malhoa 211 262 Lisboa
Ibis Saldanha 116 232 Lisboa
Luxe Hotel by turim hotéis 50 100 Lisboa
Moov Hotel Lisboa Oriente 180 360 Lisboa
Portugal Ways Santa Catarina Suites | 17 49 Lisboa
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Sé&o Pedro Lisbon Hotel 48 69 Lisboa
Selina Secret Garden Lisbon 58 209 Lisboa
Sete Colinas 31 62 Lisboa
Stay Hotel Lisboa Centro Saldanha | 61 120 Lisboa
(Princesa Lisboa Centro)

Zurin Charm Hotel 36 72 Lisboa
Amadora Palace 29 34 Amadora
Hotel IBIS Alfragide 129 258 Amadora
Comfort Hotel S&o Mamede 43 91 Cascais
Hotel S. Juli&o 20 36 Cascais
Hotel Smart 26 51 Cascais
Hotel Valbom 40 80 Cascais
Hotel Casteldo 19 36 Mafra
Hotel Pedro O Pescador 25 42 Mafra
Selina Boavista Ericeira 11 58 Mafra
Hotel Vilazul 21 34 Mafra
Moov Oeiras 115 230 Oeiras
Hotel Ibis Sintra 125 250 Sintra
Hotel Nova Sintra 10 20 Sintra
Hotel Sintra Jardim 15 30 Sintra
Hotel Maia (R) 28 56 Almada
Hotel Praia do Sol Residencial 54 105 Almada
Hotel Real 20 34 Almada
Hotel Varandazul 17 34 Palmela
Hotel Bocage 34 47 Setubal
Hotel Campanile Setubal 70 144 Setubal
Hotel Ibis Setubal 102 204 Setubal
Hotel Manteigadas 18 36 Setubal
Hotel Mar e Sol 71 142 Setubal
Total 2.577 4.988
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Hotéis 1 estrelas Quartos Camas | Localidade

Hotel Alegria 35 67 Lisboa
Hotel Capital 22 44 Lisboa
Hotel Dublin 40 80 Lisboa
Hotel Lx Rossio 32 64 Lisboa
Pétria Hotel 22 44 Lisboa
Hotel Portuense 35 70 Lisboa
Hotel Nova Cidade 23 44 Amadora
Hotel S. Cristovao 14 32 Cascais
Hotel Camaréo 24 48 Mafra
Hotel Havaneza 16 32 Montijo
Total 263 525
Hotéis Apartamentos 5 estrelas Apart. Camas Localidade
Sheraton Cascais Resort 138 276 Cascais
Hotéis Apartamentos 4 estrelas Apart. Camas Localidade
Altis Prata Suites (encerrado) 22 66 Lisboa
Altis Prime 78 178 Lisboa
O Artista 21 74 Lisboa
Legendary Lisboa Suites 57 121 Lisboa
Vip Executive Eden Aparthotel 134 386 Lisboa
Vip Executive Marqués Aparthotel | 84 168 Lisboa
Hotel Apartamento Clube do Lago | 59 204 Cascais
Hotel Apartamento Estoril Eden 162 323 Cascais
Hotel Vila Galé Cascais 233 466 Cascais
Pestana Cascais Aparthotel 149 319 Cascais
You and the sea 36 174 Mafra
Hotel Apartamento Solplay 119 282 Oeiras
Total 1154 2761
Hotéis Apartamentos 3 estrelas Apart. Camas Localidade
F Palmela 49 97 Palmela
Hotéis Apartamentos 2 Estrelas Apart. Camas Localidade
Impala 26 104 Lisboa

Pousadas Quartos Camas Localidade
Pousada Alfama 43 86 Lisboa
Pousada Lisboa, Praca do Comércio 90 180 Lisboa

99




Pousada de Cascais, Fortaleza da | 126 252 Cascais
Cidadela
Pousada Palacio de Queluz 26 52 Sintra
Pousada do Castelo de Palmela 28 56 Palmela
Total 313 626

Resumo Categorias Unidades Quartos Camas
Hotéis 5 estrelas 62 7.993 14.269
Hotéis 4 estrelas 142 15.214 28.606
Hotéis 3 estrelas 89 7.718 15.086
Hotéis 2 estrelas 51 2577 4.988
Hotéis 1 estrela 10 263 525
Hotéis 5 estrelas 62 7.993 14.269

Total hotéis 354 33765 63474
Hoteis apartamentos 5 estrelas 1 138 276
Hoteis apartamentos 4 estrelas 12 1.154 2.761
Hoteis apartamentos 3 estrelas 1 49 97
Hoteis apartamentos 2 estrelas 1 26 104
Total hotéis apartamentos 15 1367 3238

Pousadas 5 313 3238
Total Estabelecimentos Hoteleiros 374 35445 67338
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Anexo Il — Dados Observatério de Turismo: Lisboa Cidade — Estabelecimentos

Hoteleiros
Hotéis 5 Estrelas Quartos Camas

138 Liberdade Hotel 72 144
Altis Avenida 118 236
Altis Belém 50 100
Altis Grand 295 528
Art Legacy Hotel 53 106
Aurea Museum by Eurostars | 91 182
Avenida Palace (R) 82 168
Bairro Alto Hotel 87 174
Browns Avenue Hotel 44 88
Corinthia Hotel 518 808
Corpo Santo Lisbon Historical | 75 135
Hotel
Dom Pedro Lishoa Palace 263 528
EPIC SANA Lisboa Hotel 311 622
EPIC SANA Marqués Hotel 379 758
Eurostars Hotel das Letras 107 214
Eurostars Universal Lishoa 189 378
Hyatt Regency Lishon 204 408
Iberostar Lisboa 166 332
InterContinental Lisbon 331 438
Memmo Principe Real 41 82
Myriad by SANA HOTELS 186 372
Olissippo Lapa Palace 109 218
Paléacio do Governador 60 116
Palécio Ludovice Wine | 61 112
Experience Hotel
Pestana Palace 194 257
PortoBay Liberdade 101 174
Real Palacio 147 221
Ritz - Four Seasons 282 359
Santiago de Alfama Boutique | 19 38
Hotel
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Sheraton Lisboa Hotel & Spa | 369 495
Sofitel Lisbon Liberdade 163 320
The Editory Riverside Santa | 126 252
Apolonia
The lvens 87 174
The Lumiares Hotel & SPA 53 106
The One Pal4cio da Anunciada | 83 166
The Vintage Hotel & SPA - | 56 112
Lisbon
Tivoli  Avenida Liberdade | 285 460
Lisboa
Turim Boulevard Hotel 100 200
Valverde Hotel 48 96
Verride Palacio Santa Catarina | 19 38
Vip Grand Lisboa Hotel & Spa 295 458
Wine & Books Lishoa Hotel 24 48
Hotéis 4 Estrelas Quartos Camas
Hotel 1908 Lisboa 36 53
3K Barcelona (R) 125 205
3K Europa 140 164
3K Madrid 86 161
Acores Lisboa 128 256
Alif Avenidas (R) 65 130
Avani Avenida da Liberdade | 119 238
Lisbon Hotel (Tivoli Jardim)
behotelisboa 39 78
BessaHotel Liberdade 113 226
Briténia (R) 40 64
Browns Central Hotel 40 80
Casual Belle Epoque Lisboa 28 56
Convent Square Hotel Vignette | 121 242
Collection
Czar Lisbon Hotel 77 160
Dos Reis by the Beautique Hotels 54 108
DoubleTree by Hilton Hotel | 160 320

Lisbon-Fontana Park

102



EVOLUTION Lisboa 129 258
Eurostars Lisboa Baixa 57 114
Eurostars Lisboa Parque 92 166
Figueira Beautique Hotel 50 90
Flérida 72 136
H10 Duque de Loulé 88 178
Heritage Av.Liberdade 42 84
HF Fénix Lishoa 193 217
HF Fénix Urban 148 216
Holiday Inn Lisboa 169 243
Holiday Inn-Continental (R) 220 303
Hotel da Baixa 66 132
Hotel da Estrela 19 38
Hotel do Chiado 40 80
Hotel Hotel 40 80
Hotel Lis 49 86
Hotel Portugal 53 106
Hotel Principe Avila 73 145
Hotel Santa Justa 82 164
Hotel White Lisboa 46 92
Independente Lisboa-Bica 42 96
Inspira Liberdade Beautique Hotel | 89 178
Internacional Design Hotel 55 110
Jerénimos 8 65 120
Jupiter Hotel Lisboa 224 438
Le9hotel Mercy 47 94
Hotéis 3 Estrelas Quartos Camas
A.S. Lishoa (R) 75 142
Alif Campo Pequeno (R) 115 216
Masa Hotel Almirante (R) 59 118
Amazonia (R) 192 376
Ameérica Diamond's Hotel 60 73
Avenida Park 44 66
Blue Liberdade Hotel 39 78
Botanico (R) 30 60
Brown's Downtown Hotel 36 72
Casa de S&o Mamede Hotel 26 46
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Hotel Convento do Salvador 43 82
Dom Carlos Liberty 59 111
Dom Carlos Park 76 153
easyHotel Lisbon 101 202
EMPIRE Lishon Hotel 63 126
Excelsior 81 122
Exe Liberdade 163 326
Exe Saldanha 130 260
Expo Astéria 113 287
Fenicius Charme Hotel 40 68
Flamingo Residencial 39 72
HF Fénix Garden 96 168
HF Fénix Music 109 173
Holiday Inn Express Lisbon - | 108 153
Av.Liberdade

Holiday Inn Express Lisbon - Plaza | 108 147
Saldanha

Hotel Borges Chiado Lisbon 120 152
Hotel dos Anjos Residencial 65 130
Hotel do Chile 35 60
Hotel Principe 56 112
Ibis Parque das Nagdes 112 224
Ibis Styles Lisboa Centro Liberdade | 98 196
(Embaixador)

Ibis Styles Lisboa Centro Marqués | 145 308
de Pombal (Eduardo VII)

Ikonik Lisboa 230 460
JAM Lisbon 100 347
Jorge V (R) 49 98
Lisboa Central Park 42 84
Lisbon City Hotel 50 88
Lisbon Sé&o Bento Hotel 52 104
Lx SoHo Boutique Hotel 30 60
Mama Shelter Lisboa 130 260
Masa Hotel 5 de Outubro 73 146
Maxime Hotel 75 150
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Hotéis 2 Estrelas Quartos Camas
Hotel XXI Lishoa (Afrin) 13 30
Hotel Alicante 53 104
Brown's Boutique Hotel 32 64
Hotel Caravela 45 90
Hotel D. Afonso Henriques | 39 78
Residencial
Hotel D. Sancho | 29 50
Hotel Duas NacOes 54 108
Dinya Lisbon Hotel 18 36
Gat Rossio 71 134
Hotel Horizonte 52 99
Hotel Imperador 43 80
Hotel Inn Rossio (Americano) 49 91
Hotel Italia 44 71
Hotel Luena 36 72
Hotel Monte Belvedere 13 26
Hotel Nazareth (R) 32 64
Hotel Pax (R) 34 57
Ibis Liberdade (R) 70 141
Ibis Lisboa - José Malhoa 211 262
Ibis Saldanha 116 232
Luxe Hotel by turim hotéis 50 100
Moov Hotel Lisboa Oriente 180 360
Portugal Ways Santa Catarina | 17 49
Suites
Sé&o Pedro Lisbon Hotel 48 69
Selina Secret Garden Lishon 58 209
Sete Colinas 31 62
Stay Hotel Lisboa Centro Saldanha | 46 92
(Princesa Lisboa Centro)
Zurin Charm Hotel 36 72
Hotel XXI Lisboa (Afrin) 13 30
Hotel Alicante 53 104
Brown's Boutique Hotel 32 64
Hotel Caravela 45 90
Hotel D. Afonso Henriques | 39 78
Residencial
Hotel D. Sancho | 29 50
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Hotel Duas Naces 54 108
Dinya Lisbon Hotel 18 36
Gat Rossio 71 134
Hotel Horizonte 52 99
Hotel Imperador 43 80
Hotel Inn Rossio (Americano) 49 91
Hotel Italia 44 71
Hotel Luena 36 72
Hotéis 1 Estrelas Quartos Camas
Hotel Alegria 35 67
Hotel Capital 22 44
Hotel Dublin 40 80
Hotel Lx Rossio 32 64
Pétria Hotel 22 44
Hotel Portuense 35 70
Hotel Alegria 35 67
Hotel Capital 22 44
Hotel Dublin 40 80
Hotéis Apartamentos 4
estrelas Quartos Camas
Altis Prata Suites 22 66
Altis Prime 78 178
O Artista 21 74
Legendary Lisboa Suites 57 121
Vip Executive Eden Aparthotel 134 386
Vip Executive Marqués Aparthotel 84 168
Hotéis Apartamentos 2
sl Quartos Camas
Impala 26 104
Hotéis Apartamentos 2
sl Quartos Camas
Pousada Alfama 43 86
Pousada Lishoa, Praga do Comércio | 90 180
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Anexo |l —memmo Handbook — Quem Somos e Conceito da marca

0

QUEM SOMOS?

“Mais do que sitios
para dormir, os hotéis
memmo procuram
proporcionar
verdadeiras emocaoes,
tornando a estadia
parte integrante
de toda a experiéncia
de viagem, que se
pretende inesquecivel.”

MEMIMO. N FRGETTAD E #oTEss

Nascemos com o propésito de diferenciar.

Procuramos afirmar cada um dos nossos hotéis

como instrumentos importantes para a promogao, requalificacdo

e ativagdo da sua envolvente.

Ouﬂremos propormonar VCrdﬂdeiraS EXpEliém‘\hS
do que de mais auténtico estes locais

tém para oferecer.

CONCEITO

memmao.

Logétipo da marca.

VNFoRGETTADLE HeTELS

Posicionamento da marca.

Oferecer um produt: ervico que proporcione

uma experién esquecivel ao cliente

Simbolo da marca.

Reflete a vontade de adaptar cada hotel ac local onde esté inserido.

Absorve o que cada lugar tem de melhor para nos dar
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Anexo IV —memmo Handbook — memmo Baleeira

22

MEMUIMO A= RGETTABLE e TEsS

MEMMO BALEEIRA

viagem
mais
inesquecive

Foi o primeiro hotel da marca, mas antes

de ser memmo ja tinha a sua histéria!

O passado
Tudo comecou em 1962, quando o Hotel da Baleeira
abriu portas na entdo quase desconhecida Vila de Sagres.
A arquitetura arrojada, as vistas deslumbrantes sobre o mar
e porto da Baleeira e a qualidade do servigo atrairam
nova clientela, o que fez com que este hotel rapidarmente
ganhasse fama como um dos melhores hotéis do Algarve.

O desafio da requalificagio
Em 2006 encerrou para obras e reabriu em Agosto de 2007,
completamente renovado, com 105 quartos e 39 suites, reclassificado
com 4 estrelas, sob 0 nome memmo Baleeira Hotel e sob a marca
mermmo Hotels. Partindo do edificio j4 existente e mantendo a sua traca
original dos anos 60, este projeto foi entregue ao Arg. Samuel Torres
de Carvalho que fez com que o hotel ganhasse uma nova dimenséo.
Utilizando na fachada do edificio apenas a cor branca e aproveitando
as vistas deslumbrantes sobre ¢ mar, a luminosidade natural
e os magnfficos exteriores, o novo hotel apresenta uma enorme
contemporaneidade e ac mesmo tempo transmite
uma tranquilidade realgada pela localizagéo sobre o mar.

Design e Decoragao
O design surpreende ao longo de todo o hotel
e o mobilidrio cativa pela sua diversidade e originalidade.
No mesmo espaco convivern tanto pecas de designers internacionais,
como pegas originais do antigo hotel.
A deccragéo transmite um ambiente contemporaneo,
de grande tranquilidade e conforto. Tudo isto para valorizar o que o hotel
tem de melhor - as vistas deslumbrantes e as reas extericres - e oferecer
aos clientes um ambiente simples mas “trendy”.

Espacos
Apesar de ser um hotel muito virado para o outdocr, dispée de inimeras
facilidades para tornar a estadia o mais agradavel possivel e ser o ponto
de partida e chegada para quem deseje descobrir Sagres e todo
o Parque Natural da Costa Vicentina.
) hotel dispée do Restaurante Fornaria com uma cozinha contemporénea

que utiliza produtos locais, vérias zonas de estar, sala de leitura e TV, SPA

com piscina interior aquecida, sauna, banho turco e 3 salas de massagens,

urma sala para a prética de Yoga, gindsio, piscina exterior aquecida com bar

o apoio, surf & byke center, kids club e kids playground com cama elastica,

parede de escalada e baloigo. Além disso oferece as salas Landscape

para reunioes e eventos

memmo Handbook
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Anexo V—memmo Handbook — memmo Principe Real

MEMIMIO, w8 EREETTADLE HoTlis

MEMMO PRINCIPE REAL

viagem
mais
contempordnea

Hotel
O memmo Principe Real é o terceiro hotel da marca memmo.
Esta localizado no coracio de um dos bairros mais aristocraticos
e cosmopolitas de Lisboa, o Principe Real.

O acesso ao hotel é feito através de uma estreita passagem que d3
acesso a um secreto miradouro com vistas panerdmicas da cidade.
Com 41 quartes, o memmo Principe Real é o primeiro
e Unico boutique hotel de 5 estrelas neste bairro, onde
a contemporaneidade e o estilo classico se conjugam num hotel
de ambiente tranquilo e verdadeiramente cosmopolita.

Arquitetura
A semelhanga dos outros hotéis do grupo, este projeto ficou a cargo
do Arg. Samuel Torres de Carvalho. Entre a heranga histérica da realeza

que em tempos aqui residiu, encontramos no memmo Principe Real

a mesma pedra lioz t3o frequentemente utilizada nos edificios histéricos,

palécios reais, estdtuas e pragas da cidade.
Aqui coabitam o estilo contemnporéneo e classico, num ambiente
cosmopolita de tranquilidade e servio irrepreensivel, que brinda
05 visitantes com uma verdadeira experiéncia lisboeta, que transmite

simultaneamente intemporalidade e autenticidade local.

Design e Decoragao
No interior do hotel, a entrada ¢é presidida pelo préprio
Principe Real D. Pedro V, representado num grande quadro pintado
a dleo pelo artista Barahona Possolo, que contrasta com o ambiente
inequivocamente contemporéneo e intemporal de toda
a arquitetura do hotel.

A decoracio das dreas publicas e quartos é composta
maioritariamente por pegas de mobilidrio desenhado exclusivamente
para este hotel pelo arquiteto.

[-stas pegas sdo complementadas por outras pegas anénimas
mais cléssicas, e por obras de arte de artistas Portugueses, como
o5 quadros contemporaneos de Miguel Branco e o painel
de estuque de Iva Viana.

Espagos
O hotel funde-se com o cenario panordmico da cidade de Lisboa,
© on diferentes espacos falam por si. O hotel dispge de restaurante
0 Calé Principe Real - onde se servem os pequenos-almogos, almogos
o Jantares, terraco-bar com uma carta alargada de cocktails e tapas

e piscina exterior aquecida com zona de soldrio.

memmo Handbook
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Anexo VI —memmo Handbook — memmo Alfama

26

MEMMO. hERGeTTABLE HoTtss

MEMMO ALFAMA

viagem
mais
auténtica

Hotel

O memmo Alfama é o segundo hotel da marca
e assume-me como um hotel “virado para fora”, constituindo
o ponto de partida para a descoberta de Alfama e de Lisboa.
Est4 localizado no coraco de um dos bairros mais pitorescos

da cidade, bem junto & Sé e ao Castelo de S3o Jorge.
E o primeiro boutique hotel desta zona histérica,
marcada pelas ruas estreitas com lojas tipicas
e pelas famosas casas de fado.

Arquitetura
Resultado da recuperacéo de um edificio com mais
de 100 anos, o grande desafio do Arg. Samuel Torres de Carvalho
foi aintegracdo do conceito, valores e posicionamento da marca
memmo num edificio com as caracteristicas auténticas
de um bairro como Alfama e a potenciagdo das vistas inigualaveis
sobre os telhados de Alfama e sobre o Rio Tejo.

Design e Decoragdo
O hotel tem uma decoragdo simultaneamente
acolhedora e contemporanea. Apostando em materiais tacteis,
como o pavimento em madeira maciga do piso zero
€ as mesas de Cabeceiras e COnSOlaS dDS qUartOS produzidas
em carvalho portugués, integra vérios elementos contemporineos
de design como as cadeiras egg e swan. Os tons cremes e castanhos
com pinceladas de cor (vermelhos e pretos na zona exterior)
transmitem uma sensacio de contemporaneidade,

conforto e bem-estar.

Espagos
O memmo Alfama disp&e de 42 quartos com vista
sobre o rio Tejo e sobre Alfama.

Para além disso dispde de um ambiente de conforto e espacos

que fazern com que o cliente sinta que esta num local exclusivo
e desenhado para sentir-se especial.

Mais do que um hotel pequeno, trata-se de uma casa grande.
Aliving room, onde se serve o pequeno-almocgo buffet com produtos
e grande qualidade, utilizando sabores locais e ingredientes caseiros ,

transforma-se depois numa sala de estar.
O terrace wine bar, com vista para Alfama e para o rio Tejo,
oferece gastronomia portuguesa auténtica e os melhores
vinhos portugueses. O hotel dispée ainda de uma piscina exterior

vermelha que se mistura com os telhados do casario de Alfama

€ um pequeno ginasio,

memmo Handbook
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Anexo VIl — memmo Handbook — Missdo e Valores da Marca

MISSAO
12
Mostrar o que de melhor uma regido
tem para oferecer.
Combinar os prazeres de uma hospitalidade
de qualidade e contemporénea com a envolvente
natural e cultural de um local.
Promover o espirito de aventura,
Procurar o inesperado e o inesquecivel.
Explorar e descobrir o que cada local tem
de Unico para nos oferecer.
¢
3
b
8
v
I
b4
£
5
3
-]
€
§

VALORES

Hospitalidade:

Garantir um elevado nivel de atendimento e acolhimento.

Conhecimento e cumprimento de elevados standards de servigo.
Servigo genufno e atencioso, com proximidade e disponibilidade,
sempre focado no bem-estar do cliente.

Contemporancidade:

Garantir um standard de modernidade.

Contextualizar cada hotel & natureza da envolvente.
.
Reflete-se nos detalhes, nos elementos decorativos, nos ambientes
criados ac longo do hotel ou na apresentacao dos pratos.

Originalidade:

Capacidade de inovagio e reinvengao dos servigos tradicionalmente esperados.

Elevar o produto memmo & prépria experiéncia da viagem
que se pretende inesquecivel.

Promover um produto inovador, que crie surpresa.

Reinventar e superar as expectativas dos clientes.

memmo Handbook
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Anexo VIl = memmo Handbook — Cliente memmo

O CLIENTEMEMMO

MEMMO. AN FRETTABLE HeThss

Cosmopolita.
Aprecia a envolvente cultural.
Acompanha as tendéncias.

Termn um sentido estético apurado.
Gosto pelo design e pela cozinha.
Sofisticado.

Aprecia o luxo do lado aparentemente
mais simples da vida.

memmo Handbook
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Anexo IX — Organigrama memmo Hotels

Managing
Partners

General
Manager

Talent, Culture & Marketing Sales & Marketing
Hapiness Manager Manager Director
Marketing
Intern

Hotel Manager Hotel Manager

Boutique Lisbon

memmo Baleeira

1
| T T I
Look & Feel Controllng Sl Executive Chef l\/laujtenance
Director Director

Front Office
Manager

Memmo
Alfama Principe Real

Reservations

Front Office
Manager

Front Office
Manager

Housekeeping

Sales Manager Chef

Housekeeping
Chef

Housekeeping

Local Chef Chef

Head Waiter Coz. 19

Maintanance

Chef Head Waiter

Head Waiter

Guest Relation

Fonte: Elaborag&o propria
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Anexo X — Entrevista a Diretora de Vendas da memmo Hotels

1. Como caracteriza o publico do memmo Alfama?

O publico do memmo Alfama é composto por casais que fazem reservas
individuais e que preferem utilizar o canal direto (0o nosso website) para concretizar suas
reservas. Eles apreciam e valorizam o patrimbnio e a autenticidade encontrados no
centro da cidade, como o Fado e o Castelo de Sdo Jorge, entre outros pontos de
interesse. Geralmente, tém idades entre os 30 e os 70 anos e representam
principalmente o mercado internacional. Para além disso, tendem a optar por estadias

minimas de 2 a 3 noites.
2. Como caracteriza o publico do memmo Baleeira?

O publico do memmo Baleeira varia de acordo com a sazonalidade do produto,
0 que torna a persona ndo linear. Durante o periodo de época alta (verdo, Pascoa e fim
do ano), os clientes sédo essencialmente familias que valorizam zonas menos turisticas
e actividades ligadas a natureza. Este publico € composto principalmente por clientes

do mercado nacional e europeu, com idades entre 25 e 45 anos.

Fora dos periodos de alta temporada, o cliente € mais ativo e procura atividades
fisicas como biking, treeking, surf e birdwatching. Viajam individualmente ou em grupos
organizados, através de operadores turisticos ou agentes de viagens. As idades variam

entre os 40 e os 70 anos.
3. Como caracteriza o publico do memmo Principe Real?

Os publicos do memmo Principe Real séo essencialmente, casais em lazer ou
Decision makers em viagens de negécios e utilizam o canal da brand "Marriott" para
efectuar as suas reservas. Valoriza locais da moda com boas lojas e bons restaurantes,
e habitualmente procuram hotéis nas zonas mais trendy das cidades. As idades variam
entre os 30 e os 60 anos, e representam o mercado intercontinental, com destaque para

os Estados Unidos. Além disso, costumam optar por estadias minimas de 2 a 3 noites.
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Anexo Xl — Publicacgdes feitas de 22 de fevereiro a 30 de abril

Hotel Publicacdo Data
Memmo Baleeira Zona de pequeno-almogo 22/02/2024
Memmo Baleeira Reels Reabertura do Hotel 26/02/2024
Memmo Baleeira Nascer do sol em Sagres 29/02/2024
Memmo Baleeira Memmo Surf & Yoga Retreat — 24 a 29 de margo 05/03/2024
Memmo Baleeira Memmo Gourmet Store 07/03/2024
Memmo Baleeira Parceria com PuraVida Divehouse 11/03/2024
Memmo Baleeira Pack Easter Break at memmo Baleeira — 23 de marco a 7 de abril 14/03/2024
Memmo Baleeira Atividades Easter Break 18/03/2024
Memmo Baleeira Reforco Memmo Surf & Yoga Retreat — 24 a 29 de marco 19/03/2024
Memmo Baleeira Reforco Pack Easter Break at memmo Baleeira 25/03/2024
Memmo Baleeira Atividade Memmo Mini Chef — Easter Break 28/03/2024
Memmo Baleeira Memmo Surf & Yoga Retreat — 14 a 19 de abril 01/04/2024
Memmo Baleeira Atividades Yoga — Easter Break 04/04/2024
Memmo Baleeira Quartos memmo Baleeira 08/04/2024
Memmo Baleeira Sala de Yoga memmo Baleeira 11/04/2024
Memmo Baleeira Explorar a regido de Sagres 15/04/2024
Memmo Baleeira Reels nascer do sol em Sagres 18/04/2024
Memmo Baleeira Yoga Sessions 22/04/2024
Memmo Baleeira Vouchers Dia da Mae 25/04/2024
Memmo Baleeira Memory Wall memmo Baleeira 29/04/2024
Memmo Alfama Entrada do hotel 24/02/2024
Memmo Alfama Vista do Terraco do hotel 28/02/2024
Memmo Alfama Memory Wall memmo Alfama 02/03/2024
Memmo Alfama Ginasio memmo Alfama 06/03/2024
Memmo Alfama Detalhes quartos memmo Alfama 09/03
Memmo Alfama Promogdo das Walking Tours gratuitas 13/03/2024
Memmo Alfama F&B memmo Alfama 16/03
Memmo Alfama Detalhes dos quartos 20/03
Memmo Alfama Por do sol no Wine Bar & Terrace 23/03
Memmo Alfama Quarto Alfama 27/03
Memmo Alfama Promocgédo do Living Alfama by memmo 30/03
Memmo Alfama Pequeno-almoco do hotel - bolo 03/04
Memmo Alfama Sé de Lisboa — recomendacdo de visita 06/04
Memmo Alfama Quartos Terrace 10/04
Memmo Alfama Terrace e vistas em dias de calor 13/04
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Memmo Alfama Pequeno-almogo no memmo Alfama - ovos 17/04
Memmo Alfama Private Terrace — para eventos privados 20/04
Memmo Alfama Bossa Nova Sessions 24/04
Memmo Alfama Passeio de Tuk Tuk pela cidade 27/04
Memmo Principe Real Reels Chef Nuno Seixas ~Unforgettable Chefs 22/02/2024
Memmo Principe Real Reels Chef Sebastido Vasconcelos —Unforgettable Chefs 26/02/2024
Memmo Principe Real DJ Sessions 01/03
Memmo Principe Real Sorrisos dos nossos colaboradores 04/03
Memmo Principe Real Promogdo Winter Sunday Lunch: Arroz e Tradicdo 08/03
Memmo Principe Real Unforgettable Chefs — Chefs convidados de marco 13/03
Memmo Principe Real Apresentacdo das memmo Infinity Sessions 15/03
Memmo Principe Real Jantar no Dia do Pai 19/03
Memmo Principe Real Reels Chef Marta Nunes — Unforgettable Chefs 22/03
Memmo Principe Real Reels memmo Infinity Sessions — apelar a reserva 22/03
Memmo Principe Real Almoco de Pascoa — Arroz e Tradicdo 23/03
Memmo Principe Real Reels Chefs Tiago Silva e Constanca Mouréo — Unforgettable Chefs | 25/03
Memmo Principe Real Agradecimento aos Chefs do més de marco 26/03
Memmo Principe Real Reforco almoco de Pascoa — Arroz e Tradicdo 27/03
Memmo Principe Real Entrada do memmo Principe Real 02/04
Memmo Principe Real Sugestdo de pratos para o fim de semana 05/04
Memmo Principe Real Memmo Infinity Sessions — manha ritual de abril 10/04
Memmo Principe Real Unforgettable Chefs — Chefs convidados de abril 12/04
Memmo Principe Real Reels Chef André Morais — Unforgettable Chefs 18/04
Memmo Principe Real Reels Chef Sérgio Carola 22/04
Memmo Principe Real Mother's Day Sunday Lunch 26/04
Memmo Principe Real Quarto Premium City View 30/04
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Anexo Xl — Entrevista a Marketing Manager dos hotéis memmo

Questao: Qual a relevancia das campanhas pagas na memmo Hotels? Qual a

estratégia por detras destas campanhas?

Resposta: Apesar de ndo sermos nds a gerir as campanhas internamente, ha
uma estratégia que € definida por nos, tendo em conta objetivos do ponto de vista de
evolugdo face aquilo que nés temos ao longo dos anos. Sendo que com a Republica
Digital, nés trabalhamos desde marco de 2023, portanto, agora, finalmente
conseguimos fazer 12 meses e a partir daqui, basicamente, conseguimos perceber, em
termos de evolugéo, como é que nos estamos a comportar com as campanhas pagas

face aquilo que foi 0 ano passado.

Qual é a grande importancia das campanhas pagas?! Nds, neste momento, s6
trabalhamos campanhas pagas em Google e em Meta, porque € onde temos 0S N0SS0S
on channels e conseguimos fazer promocao direta dos nossos websites tendo em conta
gue aquilo que sao os canais e plataformas de Instagram e Facebook. Com isso,

permite-nos ter um maior controlo e é a nossa forma de fazer promocéo do canal direto.

Portanto, quando temos de perceber quanto é que nos custa, ou seja, 0 custo
por cliente, nés temos de ter, ndo so6 aquilo que é o preco do quarto, mas depois todas
as despesas que tivemos para chegar aquele cliente. Se esse custo for inferior ao custo

gue pomos por quarto, entdo nesse caso estamos a ter lucro.

Dentro dessa légica, aquilo que nds fizemos para o plano de 2024, foram este
tipo de contas. Se nés formos falar de tudo aquilo que for parceiros, como a Marriott
Bonvoy, a Booking.com, a Expedia, a Hotel Beds, entre outros, em todos 0S n0ssos
parceiros como é obvio nés pagamos uma comissao. O que tivemos de encontrar foi
perceber qual seria a comissao hipotética sobre aquilo que sdo as nossas reservas
direitas, incluindo custos com a gestao de website, custo com campanhas online, custos
com fees de agéncias, ou seja, custos variaveis, mas que vao em todo o caso canalizar
para contribuir para aquela reserva direta. O que nés identificamos é que a percentagem
de investimento em 2023 face aquele que era o numero de reservas diretas, era
efetivamente reduzida. Portanto, em termos de campanhas online pagas o que
decidimos para 2024 foi efetivamente aumentar o budget, refor¢ar o budget e fazer um
budget de investimento mais igualitario, mais equitativo em relagao as trés propriedades.
Decidimos isto, ndo por uma valer mais que a outra ou por uma ter 5 estrelas ou néo,
porque todas elas tém coisas completamente diferentes. O facto de duas delas serem
de 4 estrelas e uma 5 estrelas € uma diferenca; o facto de uma ser parceira Marriott

Bonvoy, contando que 60% das nossas reservas vem dali, portanto secalhar nédo
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requeria um esforco tdo grande versus as outras duas é outra diferenga; o facto de os
targets serem completamente diferentes é outra diferenca; o facto de localmente o
Baleeira ser no Algarve e as outras duas serem num ambiente urbano é outra diferenca.
Portanto, aquilo que efetivamente se decidiu foi: pdr exatamente o0 mesmo valor em
investimento; fazermos campanhas de Performance Max; e fazermos também
campanhas de search de marca, para conseguirmos defender as nossas palavras-

chaves, as nossas keywords de marca dentro daquilo que € o mundo da pesquisa.

Esta ultima op¢do de aumento de budget surge porgue ndo sdo s6 0S NOSSOS
parceiros, como o Booking.com, que véao fazer ou que vao pagar pelas nossas palavras,
porque estdo a vender 0s nossos hotéis também e com isso ndo nos importamos, ou
seja, eles estdo a fazer o trabalho deles e vém reservas para nés. O problema séo
agueles concorrentes ou potenciais concorrentes diretos que estejam a comprar a
palavra “memmo baleeira” ou “memmo principe real” ou “memmo alfama” e que em vez
de aparecer o nosso anuncio, aparece outro hotel e, ai nés tinhamos de dar um

investimento, sobretudo para defender as nossas palavras-chaves.

Ja face a Meta, tem muito a ver com principalmente aumentar trafego, aumentar
engagement, aumentar interacio e aumentar alcance. E onde nds conseguimos
também criar massa critica, do ponto de vista de utilizadores para depois canalizar e
fazer essa gestdo de trafego e conduzi-lo ao site, portanto ha depois aqui uma ligagcéo
do Google com o Meta. E efetivamente através das redes sociais que conseguimos

angariar mais massa e depois canalizar esse trafego para as nossas redes sociais.

Mas isto tudo para dizer o que... Do ponto de vista das campanhas online, elas
sdo extremamente importantes ndo sO para gerar sessdo em termos de trafego no
website, mas também para o booking engine, porque quando alguém pesquisa
diretamente, criam-se canais especificos e ligacdes especificas diretamente para o
booking engine, para evitar as pessoas estarem a ver ou estarem no passo do website,

guando ja so6 quer fazer uma reserva.

Mas por outro lado, tem a ver muito com isso, que é, para a reserva ser direta
tem de haver consciéncia que nao é a custo 0, se ndo é a custo 0, entdo temos de incluir
tudo aquilo que sao custos internos que nds temos para conseguir alcancar e para
conseguir fazer com que a pessoa va direta ao site e reserve ou que nos ligue
diretamente ou que envie um e-mail para o departamento de reservas. Portanto, tirando
todos esses custos de todas as empresas que nos ajudam, como a GuestCentric, a
Republica Digital — que é a nossa agéncia de Marketing digital —, entre outras, mais o

valor das campanhas online, qual era a margem que tinhamos para crescer e mesmo
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assim ficar abaixo de uma potencial comissao que pagamos a Booking.pt por cada
reserva. Foi esse 0 nosso jogo para dizer: certo, mesmo que nés aumentemos o valor
de investimento das campanhas online, depois disso nés continuamos a pagar uma
percentagem menor do que pagamos, por exemplo, a Booking ou Marriott, se as

pessoas fizerem uma reserva |4 fora.

Essa é a nossa grande relevancia, € perceber o investimento que temos de ter
para ndo deixarmos de ser autébnomos... Porque 0 nosso principal objetivo € vender
reservas, reservas de quartos, mas se 0s outros trabalharem todos, se 0s nossos
parceiros trabalharem muitissimo bem, a nossa dependéncia deles para vender torna-
se muito maior e se nGs comecgarmos a baixar as reservas diretas para valores criticos,
significa que a nossa dependéncia vai ser crucial e se existir alguma coisa que foge de
controlo ou se um dia ou de um momento para o outro perdemos aquele parceiro, temos
um problema grave. As campanhas de media servem precisamente ndo s para fazer a
gestdo de manutencdo daquilo que € o awareness e o valor de marca, ou seja, em
termos de valor de marca que queremos transmitir, mas também no sentido de proteger
aquilo que sdo as nossas reservas diretas de negocio. E a autonomia também das

comissfes que temos de pagar aos parceiros.
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Anexo XlIl - Report Social Media 2024

@l Guardar Automaticamente @ )

Ficheiro Base

= Social Media Report ~

Inserir  Esquema da Pdgina  Férmulas  Dados Rever  Ver
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Alinhamento
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G27 v b3
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1 INSTAGRAM
2| Més Alcance Impressoes Seguidores Visitas Interagio Audiéncias Top Paises
3 | Janeiro 31209 54228 8097 1328 3100 M 71,5% / H 28,5% | 35-&PT, EUA, UK, BR, GE
4 | Fevereiro 38477 80354 8260 2120 2276 W 71,6% /[ H 28,4% | 35-4!PT, EUA, UK, BR, GE
5 | Marco 27788 69103 8335 1813 3578 M 71,7% / H 28,3% | 35-41PT, EUA, UK, BR, GE
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7 Maio

8 Junho

9 Julho
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11 Setembro
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17 *Top Paises - todos os que estdo acima d
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<] o
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6o <o
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Més  Alcance Seguidores Visitas Interagdo
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23200
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Dezembro

33999

A\ Diana Alexandra Lézaro de Oliveira @ & - a X
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{5 Formatar~ &>~ Filtrar~ Selecionar
Estilos Células Edigio Confidencialidade ™
Atualizar agora x
v
M N o Q £y
FACEBOOK
Audiéncias Top Paises
10764 819 1500 M 65,7% / H 34,3% | 35-4 PT, GE, FR, UK, EUA, ESP, BR, Bélgica, Suiga, Italia
10765 2100 400 M 65,7% [ H 34,3% | 35-4 PT, GE, FR, UK, EUA, ESP, BR, Bélgica, Suica, Italia
10762 1300 2500 M 65,7% / H 34,3% | 35-4 PT, GE, FR, UK, EUA, ESP, BR, Bélgica, Suica, Italis
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Anexo XIV — Exemplo de Campanha “Newsletter Interna”

View In Browser

-

memmao.

NIRGETTADE HeTESS

@ 2 MEMBES OF DESIGN HOTELS™

O camaledo

AS NOVIDADES DESTE MES

ABRIL DE 2024

Caras e caros CAMALEQESH

O tempo anda mesmo depressall
A Pascoa passou e 0s nossos hotéis estdo ja com bastante movimento como que a antever

Parabéns aos aniversariantes de Abril e permitam-me, como sempre, dar as boas-vindas aos
novos camaledes que se juntaram a nos: Marcelo, Indika, Maria, Euclides e Guiven — sejam
muito bem-vindos a familia memmol!!

Contamos com todos vos para os grandes e bons desafios que se aproximam.

Uma das melhores marcas hoteleiras do mundo tem um principio: trata os outros como
gostavas que te tratassem a ti.

Parece-me um excelente principio para gquem, como nés, trabalha nesta indUstria
extraordinaria que € a hotelaria.

Obrigado a todos os envolvidos, em particular a Elisabete e o Tiago.

O prop6sito da nossa marca € criar memoérias inesqueciveis!

Acreditem que € exactamente isso que estamos a fazer com estas criancas e com 0s pais
delas, que nunca mais se esquecerdo destes momentos t&o especiais.

O desafio que vos lanco € tentarmos replicar este tipo de momentos muitas vezes e isso
passa por sermos genuinamente hospitaleiros, por sermos uma espécie de melhores amigos
de quem nos visita (no sentido de que os melhores amigos nos tratam sempre como
ninguémil), por estarmos permanentemente preccupados com a sua estadia e por estarmos
felizes.

Assim, tenho a certeza gue ninguém se esquecera de nosll

E como Abril € o més da Liberdade, nada melhor do que um desafio sobre este tema. Como
se costuma dizer, uma imagem vale mais que mil palavras. .

Abraco amigo e bom trabalho a todos!!

Paulo Duarte
Director Geral | Managing Director

Texto escrifo ao abrigo da anfiga ortografia.
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ALENTE DO CLIENTE

A PALAVRA DO CLIENTE

OH!IT'S APRIL FOOLS
E através das avaliagdes que os clientes nos deixam que B pay?
vemos o resultado do nosso trabalho e por isso queremos
partilhar convosco algumas das que recebemos durante o

més de fevereiro! Obrigado a todos pelo excelente -
trabalho! PLS MAKE ANOTHER
MEME ABOUT IT %

The best. Will be back soon!

The hotel is nice with wonderful view. The staff is very welcoming and friendly. They helped with
everything we needed. Breakfast was great and the rooms were cleaned. Close to everything since it is
Situated in Alfama. | will definitely come back
ili D@ TripAdvisor

Memmo Principe Real

Amazing hotel.

Had an awesome time in Portugal starting by staying in this amazing hotel. Location is prime if you like night
Iife/bars/good food. Staff was always super nice and informative. Miguel, Gonzalo, and the other staff
members were always trying to provide great info to help you as a tourist and maximize your time.
Would definitely stay with them again and recommend to everyone | can.
velasquezmario@ TripAdvisor
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Memmo Baleeira

Had an amazing experience at the Hotel. Best I've had in years.

MMy experience here was amazing. The rooms, service, food, views and ammenifies were great. The rooms
are very modern and big. Had a terrace pointed straight to the sunrise every moming. | enjoyed the pool and
the bar in a chiliout weekend. The staff is 5 stars very professional. The restaurant gives different opfions
fo what is offered in Sagres, greaf Carpaccio, Pizzas, and salads. The place is perfect for a vacation or a mini
retreat. Yoga and activities are also avaiiable and with great views and caring staff. I'll recommend this piace

to anyone. Having breakfast lookin to the ocean is a major PLUS
roberts d@ TrinAdvisor

DESAFIO DA PASCOA

Lamentamos, mas devido aos prazos e feriados ndo nos foi possivel entregar 0s ovos e por

esse motivo o desafio da Pascoa ficou sem efeito.
Esperamos gue todos tenham tido uma Pascoa cheia de cor e muitos doces!

DESAFIO ABRIL®
Més da Liberdade

No més da Liberdade, o Desafio que temos para as nossas Equipa é: de que maneira
conseguem retratar a Liberdade, atraves de uma fotografia?

Enviem a vossa fotografia para: filipa.estacio@memmohotels.com, até dia 26 de abril,
que devera ser intitulada: “A Liberdade &..."

A fotografia mais icdnica, criativa e inspiradora sera premiada!

OUTRAS INFORMAGOES

Memmeo Mini Chefs

Langamos em marco, no memmo Balegira, o
workshop Be a Chef - Memmo Mini Chefs e tem
sido um sucessol Com a ajuda do nosso pizzaiolo
Tiago e da Head-Chef Elisabete as criancas tem a
oportunidade de criar as suas proprias mini pizzas.

memmo Unforgettable Hotels

GCed
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Anexo XV — Exemplo de Campanha de eventos

memmo PRINCIPE REAL

HOTEL

@ AMEMBER OF DESIGN HOTELS™

INFINITY SESSIONS

MEDITAGAQ | YOGA | DESENVOLVIMENTO PESSOAL | TERAPIA DE SOM | NUTRICAD

MENTORIA: BARBARA TABORDA

MEMUMO =RINTIFE AT AL

Reserve o seu lugar

As memmo Infinity Sessions chegaram ao Armazém M no memmo Principe Real. Numa curadoria com
Barbara Taborda, serdo dedicadas 8 sessbes para explorar ao maximo a energia deste nimero, através de
préticas como a meditacdo, yoga, desenvolvimento pessoal e alimentacdo que s3o pilares fundamentais
para trazer equilibrio, bem-estar e felicidade para a vida.

Traga o seu tapete de yoga e desfrute.

Sessoes | Temas

Um dia de retiro para integrar e otimizar a energia da Manha ritual para trabalhar vitalidade, expansdo,
nova estacio das 10h as 18h renovacdo, equilibrio e abundancia das 10h as 13h

20 abril: Liberdade & criatividade
18 maio: Relacionamentos
20 julho: Equilibrio
17 agosto: Abundancia
21 setembro: Paz - Dia Internacional

23 margo: Retiro Primavera -
Renovacao | Detox
22 junho: Retiro Verao - Vitalidade
19 outubro: Retiro Outono — Transformagao

Inclui: MeditacZo. Yoga, Terapia de som, Terapia
Multidir ional, p, talk e ali céo detox.

Inclui: Meditacéo, Yoga, Terapia de Som, talk, pequeno-
almoco.

Mentora e Facilitadora: Barbara Taborda
Convidadas: Sonia Garcia e Marta Caras Lindas

Valores:

Retiro: 66€ até 10 dias antes do evento. Apos esse prazo: 77€
Manh&: 33€ até 10 dias antes do evento. Apos esse prazo: 44€
Estacionamento: pago e limitado ao espaco existente.
Lotagdo: limitado a 25 pessoas.

Reserve o seu lugar

Barbara Taborda Sonia Garcia Marta Caras Lindas

Memmo Principe Real
preal@memmohotels.com
+(351) 212 425 830

e from our marketing emails
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XVI — Post-stay survey memmo Principe Real

Memmo Principe Real English

Please share your opinion and comments regarding your stay. Your feedback is
especially important to us.

. *
How likely are you to recommend us?

ONONON -/ ONORONONT

Please rate your Overall Experience with our Hotel:

Overall experience

& ©@ 0006 ONORO)

Arrival Experience

©@ 006006 ONONO)

CENONONONO), ONORO)

Breakfast quality, food presentation and variety & Staff attitude

ONONONONONONONGO,

Restaurant and terrace food quality, presentation and variety, & staff attitude
N (2N (2 >
ONONONONONONONONO,

Departure Experience

© 006 ®60 60006

Friendliness of Staff
ORONONONONONONONO

Concierge services

ONONONONONONONONO,

©@ ©®© ©®© 6 6 O @ 6
® & & 6 6 6 6

Please answer the following questions about our Hotel:

How did you hear about us? *
O Media

O online Booking Site

O Online Review Site

O prior visit

O social Media

O Bloggers/ Influencers

O Recommendation

O other
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Why did you choose our property? *
Q Location

O Price

e} Reputation

O value

O other

Did you experience any issues during your stay?

YES NO

Please provide any additional comments that you would like to share with our General Manager

Did you experience any issues during your stay?

YES NO

Please provide any additional comments that youwould like to share with our General Manager

i

characters maximum

SUBMIT

Memmo Principe Real
Rua Dom Pedro V, 56J
Lisboa, 1250-094
Portugal

Kl
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