Politécnico do Porto

Escola Superior de Hotelaria e Turismo

Sara Isabel Rodrigues Macedo

Marketing Digital nos Hotéis de Turismo Rural de Portugal

Dissertacao de Mestrado
Mestrado em Gestao do Turismo
Orientacdo: Prof. Especialista Antdnio Silva Melo

Prof.2 Doutora Fernanda Amélia Ferreira

Versao Final

Vila do Conde, 12 de dezembro de 2018



Politécnico do Porto

Escola Superior de Hotelaria e Turismo

Sara Isabel Rodrigues Macedo

Marketing Digital nos hotéis de Turismo Rural de Portugal

Dissertagao de Mestrado
Mestrado em Gestdo do Turismo
Orientacdo: Prof. Especialista Antdnio Silva Melo

Prof.2 Doutora Fernanda Amélia Ferreira

Vila do Conde, 12 de dezembro de 2018



Sara Isabel Rodrigues Macedo

Marketing Digital nos hotéis de Turismo Rural de Portugal

Dissertacao de Mestrado

Mestrado em Gestao do Turismo

Membros do Juri

Presidente
Prof.(2) Doutor(a) Susana Silva

Escola Superior de Hotelaria e Turismo— Instituto Politécnico do Porto

Prof.(2) Doutor(a) Candida Silva

Escola Superior de Hotelaria e Turismo— Instituto Politécnico do Porto

Prof.(2) Doutor(a) Fernanda Amélia Ferreira

Escola Superior de Hotelaria e Turismo— Instituto Politécnico do Porto

Vila do Conde, 12 de dezembro de 2018



AGRADECIMENTOS

A realizacdo desta dissertacdo de Mestrado so6 foi possivel gracas a um conjunto de
pessoas que ndo poderia deixar de agradecer.

Em primeiro lugar tenho que agradecer aos meus orientadores, Prof. Mestre Antdnio
Melo e a Prof. Doutora Fernanda Ferreira, por todo o apoio, empenho, motivagao, partilha de
conhecimentos e disponibilidade manifestada para ajudar em todos os passos e em todos os
momentos. Pela disponibilidade da Professora Doutora Fernanda Ferreira pela ajuda da
analise de dados, e toda a ajuda a nivel estatistico.

Tenho que deixar um especial obrigada a minha familia, mae, e namorado, pela
paciéncia, apoio, motivacdo extra, e entendimento neste caminho que nem sempre foi facil.

Na fase mais desafiante do trabalho, tenho que agradecer a todos que contribuiram
para a recolha de dados através de tirar um pouco do seu tempo para responder ao
guestionario, o meu sincero obrigado porque sem as vossas respostas ndo seria possivel.

A todos um agradecimento muito sentido!



RESUMO ANALITICO

Este estudo pretende analisar de que forma os hotéis rurais em Portugal utilizam o
marketing digital para atrair novos clientes. A questdo inicial é tentar saber se estas unidades
hoteleiras utilizam e que tipo de estratégias e dinamicas de Marketing Digital sao mais
comuns. Para o estudo analisamos as estratégias e dindmicas comumente utilizadas pelos
hoteleiros, que nos foi percebida através da Revisdo de Literatura e da entrevista realizada a
associagao de hotéis rurais de Portugal.

Entre outras, tentamos perceber quais as redes sociais mais usadas, qual o perfil dos
hdspedes que se alojam nesse tipo de hotel e se as estratégias de marketing interferem nos
indicadores de desempenho, em particular o Revpar (Revenue per available room), o tempo
de estadia e a taxa de ocupagdo, por exemplo.

Metodologicamente recorremos ao inquérito por questionario para a recolha de
dados, com o apoio da Associacdo Portuguesa de Hotéis Rurais e com administracdo direta a
outros hotéis nao afiliados daquele organismo, o qual aplicamos na primavera de 2018.

Os dados recolhidos mostram que a maioria dos hoteleiros utilizam o marketing
digital para melhorar o contato com novos clientes, recorre as redes sociais e utiliza diversos
canais para promover a sua unidade.

Com este estudo, percebemos que os hoteleiros tém a percecdo da importancia de
ter uma presenca on-line, porque através do online é possivel estar mais perto do publico-

alvo.

Palavras-chave: Marketing digital, Hotelaria, Turismo Rural, Portugal.



ABSTRACT

This study aims to analyze how rural hotels in Portugal use digital marketing to attract
new customers. The initial question is to try to know if these hotel units use and what type of
Digital Marketing strategies and dynamics are more common. For the study we analyzed the
strategies and dynamics commonly used by the tourism rural hotels.

Among others, we try to understand which social networks are most used, the profile
of the guests staying at this type of hotel, and whether marketing strategies interfere with
performance indicators, Revpar, length of stay, ARR (Average room rate) and others.

For this study we use a survey to collect the data, which was sent by the umbrella of
the Portuguese Association of Rural Hotels to their affiliates and others independent rural
tourism hotels, for those hotel managers or marketers, which we applied in the spring of 2018.

The data collected show that most hoteliers use digital marketing to improve contact
with new customers, use social networks and use various channels to promote their unity.

With this study, we find that hoteliers have the realization of the importance of

having an online presence because only then can they get closer to all their target audience.

Keywords: Digital Marketing, Hospitality, Rural Tourism, Portugal.
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INTRODUCAO

O turismo em Portugal tem vindo a crescer nos ultimos anos e tem assumido um
papel muito importante na economia portuguesa. O Turismo Rural (TR) ndo poderia ser
diferente e, nos ultimos anos, também tem vindo a aumentar.

A 23 de Dezembro de 1975 o turismo é declarado como «atividade privada e
prioritaria». Na década de 80 verifica-se uma melhoria e recuperagdo no setor turistico,
através da renovacdo da politica de incentivos estatais, imprescindivel ao crescimento e
melhoria da qualidade das estruturas e produtos turisticos. Em 1983 foi iniciado o PNT (plano
nacional de turismo), que foi aprovado 3 anos depois. E nesta década que surge o conceito de
turismo rural, criado em 1986 com a regulamentac¢do do Decreto-Lei n.2 256/86 de 27 agosto,
sendo composto por trés modalidades, turismo habitacdo, turismo rural e agro-turismo.

Com evolugdo das novas tecnologias e da internet, alterou-se a forma de como os
turistas realizam as suas reservas de alojamento, tornando-se importante o uso do marketing
digital (MD), para chegar a este novo publico.

O marketing é a arte e ciéncia de encontrar, fidelizar e dar valor aos produtos turisticos,
através de campanhas de marketing. Cada vez mais torna-se importante apostar no Marketing
Digital, pois a geragao atual procura tudo na internet, o website uma das estratégias de
marketing, pode ser uma das ferramentas a ser utilizada para atrair as novas geragées. Além
disso, esta forma de marketing permite que uma empresa seja mais competitiva no mercado,
e assim conseguir um lugar de destaque perante os outros.

Nesse sentido, esta dissertacdo procura perceber que tipos de estratégias online os
hoteleiros de Turismo Rural de Portugal usam mais, para conseguirem promover, cativar e
conquistar os seus potenciais clientes. Tentamos perceber se estes profissionais de marketing
estdo ja interessados nas novas tecnologias e em criar estratégias de marketing para chegar a
novos consumidores.

A informacdo que se deseja obter com este trabalho de investigacdo, além de
sabermos as estratégias, queremos entender que tipo de redes sociais (RS) sdo mais usadas
pelos hoteleiros e também tencionamos entender se em Portugal, nos hotéis de turismo rural
€ uma preocupacdo ter um profissional de Marketing, dedicado apenas as funcbes de

Marketing.
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Com este estudo tentamos também perceber quais sdo os indicadores (taxa de
ocupacado, estadia média, preco médio, revpar, receita média hdspede, sazonalidade) mais
importantes para os hoteleiros e a influéncia que tem o uso do Marketing nos indicadores.

Outro dos nossos objetivos é tentar perceber que tipo de pessoas procuram este tipo
de turismo e assim conseguirmos tragar um perfil.

Para ser possivel chegarmos a alguma conclusao, foi aplicado um inquérito por
entrevista a um responsdvel de marketing da associacdo de hotéis rurais de Portugal, de forma
a tentar perceber melhor o que ja é realizado nos hotéis e um inquérito por questionario a
todos os gestores de hotéis rurais de Portugal.

Para dar corpo ao trabalho de investigacdo, o presente trabalho encontra-se dividido
em trés grandes partes. Na parte |, com 3 capitulos, é onde se encontra todo o enquadramento
tedrico, que sustenta a dissertacao e que permite contextualizar a dissertacao.

Na parte |l é apresentada a metodologia selecionada na componente empirica desta
dissertacdo, encontra-se dividida em seis pontos. Nesta parte é onde se encontra as fases do
processo, os objetivos dos estudos, as hipdteses, os métodos de recolha, entre outros.

Na parte lll é exposta a parte empirica do presente trabalho, onde se pretende
analisar as estratégias e as dindmicas em estudo através de uma analise multivariada e uma
breve comparacdo do estudo com diferentes autores.

Para finalizar sucede a conclusdo, onde serdo apresentadas as conclusdes mais
pertinentes do estudo, bem como as limitacGes do estudo e futuras linhas de investigacdo que

possa enriquecer o conhecimento cientifico do Marketing Digital no Turismo Rural.
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PARTE | - ENQUADRAMENTO TEORICO

Na primeira parte desta investigacdo, apresentamos nas pdaginas seguintes um
enquadramento tedrico sobre a relevancia do marketing digital na atividade turistica dos
nossos dias, em particular no que aos estabelecimentos de hoteleira rural diz respeito.
Capitulo Um -Turismo em Hotéis Rurais

Neste primeiro capitulo pretendemos dar a conhecer a atividade turistica que
decorre em meio rural e em particular definir a tipologia de hotel rural. Aqui pode-se
encontrar a definicdo dita por varios autores sobre o que é o turismo rural, o que consiste um
hotel de TR e alguns dados de outros estudos sobre que tipo de turistas procuram este
turismo.

1.1 Turismo Rural

A atividade do turismo compreende a hospitalidade, as viagens, a gastronomia, o
entretenimento e o lazer. Para a industria do turismo funcionar ndo depende apenas das
empresas de turismo, mas também de todo o contexto local e dos meios disponiveis, como
por exemplo os transportes, o comércio local e os recursos culturais e naturais de um destino.
O turismo é uma atividade de servicos, pois na maioria das vezes o usufruto é feito por
experiéncias e é efémero, dai ser também considerado um fendmeno, que potencia o
crescimento econdmico e social dos locais onde esta atividade se desenvolve. Ravas (2007)

As caracteristicas intrinsecas de cada regido, para além das varias especificidades que
a distinguem de outras localidades, associadas aos seus recursos autdctones permite o
desenvolvimento de diversas tipologias da atividade turistica, nomeadamente e em lato
espectro, o turismo de lazer e o turismo de negdcios, tipologias estas que criam beneficios
para as regioes onde ocorrem.

Para Dapkus & Dapkute (2015), o turismo é caracterizado pela sua produtividade e
tendéncia crescente, que constitui um ramo complexo da economia de um pais, pois este
agrega a si muitos outros setores e como refere Pike (2008), o turismo ajuda na economia e
traz varios beneficios a nivel social ao destino.

Segundo Ravas (2007), o turismo pode ainda definir-se como uma darea de servigos
através das suas principais caracteristicas mobilidade, dinamismo e capacidade de adaptacdo
as exigéncias de cada turista. Para além disto, apresenta um produto peculiar que resulta de
uma combinac¢do harmoniosa de servigos. Assim, a procura de um determinado destino gera

subprodutos turisticos que impulsionam a economia de uma regido, sendo que esses
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subprodutos podem ser o alojamento, os transportes, a alimentacdo, o entretenimento, entre
outros.

Na perspetiva de Zarokosta & Koutsouris (2014), a tentativa de integrar o turismo nas
areas rurais baseia-se na compreensao de que o mesmo pode contribuir para a sua vitalidade,
por sua vez Saarinen & Lenao (2014) referem que o turismo nas dreas rurais pode ser utilizado
como meio de obtencdo de receitas e de emprego, sendo uma ferramenta viavel para o
desenvolvimento das regides.

As areas rurais tém algumas caracteristicas que servem como atrativos para os
turistas, transformando esses territérios em destinos turisticos emergentes. Com base nesses
recursos, o turismo torna-se importante pois pode desencadear um processo de revitalizacao
dessas areas rurais. Além disso o turismo é associado a conservacdo do patriménio cultural e
natural e ajuda no aumento da qualidade de vida da populacdo, ajudando a reter os
moradores (Borlido, 2016). Nesta linha de pensamento, segundo Agapito, Mendes, Valle, &
Almeida (2014), o turismo rural identifica-se pelas suas paisagens intocadas pelo Homem,
pelos reflgios pastorais, pelo tradicional idilico e pela proximidade com a natureza.

Tal como defendem Figueiredo, Kastenholz & Pinho (2014), o turismo rural é cada
vez mais valorizado pelos muitos beneficios que encerra para as comunidades locais.

Assim, o turismo rural é caracterizado pelo acolhimento familiar, contato direto com
a natureza e com os costumes. Neste tipo de turismo, o mais importante da oferta consiste
na prestacdo da hospedagem de natureza familiar em zonas rurais (Condesso, 2011).

Nos ultimos anos a atividade turistica em meio rural tem vindo a crescer pois oferece
experiéncias para relaxar, bem-estar, desporto, natureza e um ambiente distinto, oferecendo
aos turistas novidade e cultura. Cada vez mais os turistas procuram experiéncias diferentes e
procuram o turismo rural para satisfazer outras necessidades e obter outras experiéncias tais
como de aventura, de saude, de gastronomia e outras.

O desenvolvimento deste tipo de turismo tem criado impactos positivos, pois os
habitantes tém vindo a adaptar-se e existe um enorme envolvimento da parte deles, o que
ajuda a quebrar o isolamento e potencia o intercdmbio cultural, além de ser visto como uma
forma de promocédo da identidade, da cultura e da tradicao de uma regido.

Condesso (2011) vai mais longe ao defender que o que distingue o turismo rural dos
outros tipos de turismo € a sua preocupacdo ao permitir ao visitante um contacto mais

personalizado, uma inser¢do no mundo rural e a participagao nas atividades locais.
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Para Nogueira & Pinho (2015), o turismo rural é visto como uma experiéncia, para os
turistas se conectarem com o passado e com as tradicdes locais. Além disso, é uma
oportunidade para apreciar a natureza e como uma vida mais simples. Ravas (2007) afirma
gue a qualidade de vida que se tem num ambiente rural é de todo diferente das condicGes
gue uma cidade apresenta ao turista, ndo sé ao nivel dos servicos, como também da qualidade
da experiéncia, pois para além de ser um produto caracteristico de uma regido, com as suas
especificidades é também um servico que potencia o crescimento econémico e social dos
locais onde se desenvolve (Dapkus et al., 2015).

Segundo Garcia, Moreno, & Jamilena (2016), este tipo de turismo tem vindo a
crescer, sendo cada vez mais diversificado, competitivo e no qual existem cada vez mais
concorrentes. Por conseguinte serd necessario criar estratégias de promogao capazes de atrair
0 maior numero de turistas. Essas estratégias devem incidir em promocdes para influenciar os
consumidores na hora de compra, mas devem também, ter em conta os consumidores que
escolhem com base nas informacgées que lhes sdo fornecidas (Garcia, et al., 2016).

As areas rurais sao frequentemente percebidas como auténticas e genuinas,
oferecendo um vasto conjunto de oportunidades de consumo, de atividades e experiéncias
gratificantes para visitantes urbanos (Eusébio, Carneiro, Kastenholz, Figueiredo, & Silva,
2017). Na verdade, muitas areas rurais portuguesas sdo hoje locais onde quase todos os
elementos da restante e as vezes intocada ruralidade parece ser comercializavel e constitui

uma comodidade (Figueiredo, 2013).

1.2 Hotéis Rurais

Morrison (2013) afirmar que o turismo ndo é um produto fisico que o consumidor
compra, mas sim uma experiéncia que espera que seja boa, mas como muitas vezes o
consumidor ndo conhece o destino para onde se dirige é preciso que esse destino e as
organizagdes se saibam vender, dando a conhecer as suas infraestruturas, produtos e servigos.

Um hotel rural é um estabelecimento hoteleiro que cumpre com diversos requisitos
de implantacao, de infraestruturas, de servicos, de facilidades e de equipamentos.

Segundo o Artigo 8.2, Portaria n.2 937/2008 do Diario da Republica, 1.2 série — N.2
160 — 20 de Agosto de 2008, sdo hotéis rurais os estabelecimentos situados em espacos rurais
gue, pela sua traca arquitetdnica e materiais de construcdo, respeitem as caracteristicas

dominantes da regidao onde estdo implantados, podendo ainda instalar-se em edificios novos
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que ocupem a totalidade de um edificio ou integrem uma entidade arquitetdnica Unica e que
respeitem as mesmas caracteristicas.

No artigo 102 da mesma publicagao os hotéis rurais que forem construidos de raiz, as
unidades de alojamento devem estar situadas num Unico edificio ou em edificios integrados
numa entidade arquitetdnica unica.

No Artigo 25.2 ponto 1 diz que os hotéis rurais devem cumprir os requisitos comuns
aos empreendimentos de turismo no espaco rural previstos na presente na portaria prevista
na alinea a) do n.2 2 do artigo 4.2 do Decreto -Lei n.2 39/2008, de 7 de Marco e classificam -se
nas categorias de 3 a 5 estrelas de acordo com o disposto na portaria prevista na alinea a) do
n.2 2 do artigo 4.2 do Decreto-Lei n.2 39/2008, de 7 de Margo.

O ponto 2 do Artigo 8.2, Portaria n.2 937/2008 do Diario da Republica, 1.2 série — N.2
160 — 20 de agosto de 2008, conclui que os hotéis rurais devem ainda dispor de instalagdes,
equipamentos e, pelo menos, de uma unidade de alojamento que permitam a sua utilizagdo
por utentes com mobilidade condicionada.

Segundo o INE (Instituto Nacional de Estatisticas): “Em 31 de julho de 2016 estavam
em atividade 1 305 estabelecimento de turismo no espago rural e turismo de habitagao. Mais
de metade desta oferta (55,0%) coube as casas de campo (718 unidades). Seguiu-se o
agroturismo (183 unidades com um peso relativo de 14,0%), o agrupamento “Outros” (111
estabelecimentos, 8,5% do total) e os hotéis rurais (77 estabelecimentos, 5,9% do total).” (INE,
2017).

Em termos de dormidas no Turismo no espaco rural e turismo de habita¢do, por
modalidade em 2016, os Hotéis rurais representavam a 23,2% das mesmas.

Contudo se consultarmos o RNET (Registo Nacional de Turismo) podemos verificar
gue neste momento ja existem cerca de 119 hotéis rurais, sendo 48 desses hotéis de trés

estrelas, de 4 estrelas existem 64 hotéis e de cinco estrelas apenas 7.

1.3 O Perfil dos Turistas do Espacgo Rural

Os turistas que procuram melhor qualidade de vida optam por fazer férias em espaco
rural, pois este oferece condi¢cGes que uma cidade ndo apresenta (Ravas, 2007). Os turistas
procuram no ambiente rural atividades de benéficas para a saude e atividades ligadas a

natureza.
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Existem diferentes perfis de turistas que procuram o rural, o que se revela importante
e necessario para a criagdo de varias estratégias de marketing (Agapito, et al., 2014).

Segundo Condesso (2011), o turismo rural é principalmente procurado por turistas
de classe média, que procuram o contato com a natureza, normalmente sdao pessoas com
elevados niveis educacionais e com gostos superiores aos dos outros turistas. As mulheres que
procuram estes espacos, segundo Schwartz, Pereira, Figueiredo, Christofoletti, & Dias (2015),
gostam de praticar desportos de aventura, pois permite o contato com a natureza e para quem
as novas tecnologias sdo muito importantes, pois permitem, através das redes sociais, divulgar
o seu desempenho e os seus triunfos.

A nivel do uso das tecnologias, na industria do turismo quem utiliza mais as aplicacdes
online sdo consumidores com a idade compreendida entre os 25 e 44 anos, com 0 ensino
secunddrio ou ensino superior. Atualmente existe uma enorme percentagem de pessoas que
planificam a sua viagem de inicio ao fim através de aplicacGes tecnoldgicas (Vallespin A.,
Molinillo, e Mufioz L., 2015).

Dentro do Turismo Rural, o turismo de natureza é procurado por consumidores que
gostam de proteger o ambiente, estar em contacto com a natureza e que sao mais sensiveis
as questdes ambientais. Estes, gostam normalmente de explorar locais remotos, tém
interesses pela flora e pela fauna e em resumo sdo habitualmente pessoas que procuram fugir
das grandes cidades, gostam da natureza e também de atividade fisica moderada como refere
Morrison (2013).

O turismo de negdcios também pode ser explorado no turismo rural, pois existem
varios eventos de negdcios que estdo relacionados com a protecdo do meio ambiente, facto
que pode ser um motivo de atra¢cdo como sugere Borlido (2016).

Em termos de nacionalidade dos turistas que procuram estas unidades de hotelaria
rural, cabe aos portugueses uma fatia relevante e importante dessa procura turistica.

Em termos de turismo doméstico, o qual é formado pelos residentes em Portugal, o
principal segmento é o das familias com filhos (INE, 2017).

Paralelamente e na generalidade os turistas nacionais, no turismo rural procuram
mais o segmento de salde e bem-estar, sdo pessoas que procuram atividades fitness e de
relaxamento. Procuram muitas vezes dguas naturais, spas e tudo o que é relacionado com o

melhoramento da sua saude Morrison, (2013).
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Pelo referido, parece-nos importante prestar atencdo aos consumidores que fazem
turismo doméstico e deve-se tentar cativar este tipo de consumidor, principalmente no
turismo rural.

Segundo o INE (2017) no ano de 2017, a proporcdo de turistas do sexo feminino foi
52,7% (52,6% no ano anterior), coincidindo com a verificada no total da populagdo residente.
O sexo masculino foi o mais representado entre os turistas que realizaram deslocacGes por
motivos “profissionais ou de negécios” (57,6%). As mulheres predominaram nos restantes
motivos: 54,7% em “visita a familiares ou amigos” (55,4% em 2016), 62,0% nas deslocacdes
por motivos de “saude” (67,7% em 2016) e 62,6% por “religido” (55,9% em 2016). 60,4% dos

turistas que viajaram por motivo de “lazer, recreio ou férias” tinham até 44 anos.
)

Capitulo Dois - Marketing
Neste capitulo daremos maior enfoque a apresentacdo conceptual do marketing
digital e dos meios e estratégias de marketing que podem ser ou s3ao utilizadas nos

estabelecimentos hoteleiros rurais.

2.1 Marketing Digital

A nova importancia do turismo em termos mundiais esta a obrigar as empresas a
mudarem os seus modelos de negdcio para garantir a sua sobrevivéncia (Silveira, & Silveira,
2009).

Segundo Kotler, Bowen, & Makens (2010), o marketing é a arte e ciéncia de
encontrar, reter e aumentar os clientes.

Para se formar um destino turistico ou para a sua consolidacdo é importante que este
tenha uma boa estratégia de marketing, para isso é necessario que os agentes turisticos e os
decisores publicos conhecam as preferéncias e os gostos dos possiveis turistas do seu destino
(Vareiro, Ribeiro e Blas, 2010).

Considera-se o ideal, quando o marketing é visto como uma filosofia organizacional
de extrema importancia, que devera ser incluido na empresa como um todo e ndo apenas
num departamento. Isto para que este ajude ndo so6 nas vendas, mas também na

responsabilidade de fazer com que o cliente volte (Pike, 2008).

20



O marketing foca-se principalmente na promocao e influéncia toda a empresa e todas
as suas atividades. O marketing preocupa-se com todos os setores e com a satisfacdo do
cliente e ajuda no desenvolvimento de uma zona turistica (Silveira, et al., 2009).

Contudo, segundo Guardini (2006), o marketing na hotelaria refere-se a criacdo e
adaptacdo dos meios de hospedagem, as necessidades e aos desejos dos consumidores, para
tentar suprir as necessidades desses consumidores, sejam elas relacionadas com o abrigo, a
seguranga, a ostentagao e o conforto.

O marketing deve ajudar a promover as entidades de forma a atenderem publicos
especificos e adequar o seu prego dos servigos ou produtos. Sendo que o marketing esta
relacionado com o produto, preco, promocao e canais de distribuicao.

Segundo Pike (2008), o marketing ajuda uma empresa a ser mais competitiva e a
conseguir vantagem perante as outras empresas. Para isso é necessario o uso de estratégias
de forma a mostrar as diferengas perante a concorréncia.

O Marketing digital rapidamente se tornou a forma de marketing mais importante e
a maior ferramenta de comunicacdo. Para os viajantes a internet é a maior fonte de
informacdo e ferramenta de planeamento da viagem (Morrison, 2013).

Segundo Kotler, et al. (2010), o marketing digital deve fazer parte da filosofia de toda
a organizacdo, sendo também necessario o marketing interno junto dos funcionarios, de
forma que estes mostrem o valor da empresa e que gostem de fazer parte da organizacao.
Hoje em dia o marketing digital deve ser entendido ndo s6 como um meio de vendas, mas
como uma nova forma de satisfazer as necessidades dos consumidores. Se o marketer (pessoa
responsavel pelo Marketing) entender as necessidades do consumidor e desenvolver
produtos que fornece um valor superior para os clientes, de forma a serem procurados pelos
consumidores.

Nos servicos em geral e na atividade turistica em particular, deveremos levar em linha
de conta as premissas do marketing turistico, o qual é direcionado para servigos. Neste tipo,
os conceitos basicos de marketing estdao presentes, no entanto, como 0s servigos possuem
caracteristicas Unicas torna-se necessario adotar outras medidas para que o produto possa
ser dado a conhecer (Cunha, 2007). As préprias caracteristicas dos servigos turisticos
determinam a utilizacdo de estratégias de marketing especiais para estes servicos. Torna-se
necessario diferenciar a qualidade do servico e criar uma imagem clara e positiva para o

consumidor (Parra-Merofio, & Angel Beltran-Bueno, 2014).
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Segundo Agapito et al. (2014), as empresas turisticas principalmente as rurais tém
vindo apostar em um novo tipo de marketing, o sensorial que utiliza os cinco sentidos para
oferecerem experiéncias incriveis aos seus turistas. Este tipo tem como objetivo envolver o
consumidor através da criacdo de um ambiente onde novas experiéncias possam ser vividas.
Para Mazilu, & Ispas (2010), a melhor promocdo que um local pode ter, é a feita pelos préprios
turistas que visitam o local, se estes tiverem uma experiéncia positiva, sentem necessidade de
partilhar as suas experiéncias com os seus familiares e amigos incentivando-os a conhecer o
local.

Com o aumento das empresas na industria do turismo e com o crescimento desta
area, tornou-se essencial o marketing, de forma as organizacdes poderem competir de forma
responsavel entre si (Kotler, et al., 2010).

O marketing deve ser sustentavel dirigindo o seu foco para os recursos necessarios
ao desenvolvimento da oferta visando a otimizacdo das vantagens (Agapito et al., 2014). Ja
Swarbrooke (2001), afirma que quando se opta por usar o marketing digital, deve-se ter ética
profissional como no marketing, sendo necessario respeitar a concorréncia e os

consumidores.

2.2 As Estratégias de Marketing

O turismo é um dos pioneiros atores da economia de experiéncias, onde o objetivo é
oferecer algo mais aos turistas que um produto, é oferecer uma experiéncia, desde do inicio
até ao fim das suas férias (Agapito, et al., 2014).

O turismo nas zonas rurais foi considerado como um factor de desenvolvimento a
escala local, pois ajuda a criar emprego, acelera as transformacdes econdmicas e a reabilitar
o patrimonio rural (Gonzalez, 2013).

Deste modo, Vareiro et al. (2010) dizem que para se formar um destino turistico ou
para a sua consolidacdo é importante que este tenha uma boa estratégia de Marketing, para
isso & necessario que os agentes turisticos e os decisores publicos conhecam as preferéncias
e os gostos dos possiveis turistas do seu destino.

Segundo Navickas, & Malakauskaite (2009), o aumento na qualidade dos produtos e
dos servicos turisticos, das inovacdes no campo dos transportes e comunicacdes, e das

estratégias de marketing contribuem significativamente para o desenvolvimento do turismo
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global, mas para Parra-Merofio, et al. (2014), o turismo possui caracteristicas singulares, pois
requerem estratégias de Marketing muito especificas.

Os turistas ddo mais importancia a destinos com praias, patriménio histdrico ou com
parques naturais. Por isso, € mais importante um destino dispor de uma carteira de produtos
alargada ao invés de ser curta (Bramwell, 2011). Deve-se tentar aproveitar os recursos e
atracGes de cada localidade, tais como os mitos tradi¢do, lendas e a gastronomia tradicional
(Santillan, 2013).

Andraz, Silva, & Viegas (2012) afirmam que uma boa estratégia é criar novos produtos
gue satisfacam as necessidades dos turistas, pois estes sdo mais exigentes e procuram coisas
diferentes como o turismo de aventura, de natureza, entre outros. Um facto muito importante
gue é necessario ter em conta é a localizagdo da regido para aproveitar o que temos ao nosso
redor e assim criar experiéncias diferentes aos consumidores.

Segundo Nogueira, & Pinho (2015), alguns dos fatores de sucesso associados as redes
de turismo, relacionam-se com a criagao de uma cultura de confianga e reciprocidade. Para
um destino rural ter sucesso além da natureza também é necessario, bons hotéis, bed and
breakfast, loja de presentes, arte, supermercados e lojas de artesanato, e torna-se necessario
a cooperacdo entre estes autores. Assim, para Moniz, Hill, & Silva (2010) a criacdo de uma
carteira alargada de produtos deve-se focar em promover a qualidade da experiéncia turistica,
através de uma boa estratégia. O sucesso de um destino ndo se pode medir apenas pelo
numero de visitantes, mas deve ser medido pela qualidade da experiéncia, e pela satisfacdo
do turista para repetir a viagem ou recomendar a outros.

Para a realizacdo das estratégias de marketing é necessario, usar o marketing mix,
que consiste nos 4 P’s do marketing que abrange o product (produto), price (preco), place
(distribuicdo) e promotion (promocao). Para o turismo pode ser estendido, sendo estes o
packaging (pacote), programming (programa), partnership (parceiros) e people (pessoas). O
packaging é importante porque ajuda a dar-se a conhecer e vender ndo sé a infraestrutura,
mas outros programas em redor. O programming, ajuda a vender se houver um evento na
cidade convém criar uma estratégia para chamar pessoas para o hotel. Este dois juntos podem
criar uma combinacdo muito poderosa. Partnership, envolve criar parcerias e manté-las de
forma a atrair mais turistas. People ndo existe duvidas que o turismo é uma atividade de
pessoas, 0 que tem grande impacto se o turista ficar satisfeito com o servico apresentado

(Morrison, 2013). Este autor, Morrison (2013), vai mais longe ao afirmar que é bastante
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importante ter uma boa estratégia de marketing de forma a divulgar-se e dar-se a conhecer a
potenciais consumidores. O planeamento da estratégia feito corretamente, traz imensos
beneficios. Pike (2008) diz que hoje em dia é muito importante que as organizagdes tém uma
orientacdo de marketing para o mercado, ajudando a segmentacdo do mercado para cada
género de turismo. Muitas das estratégias de marketing incidem em procurar oportunidades
para satisfazer as necessidades dos consumidores, mas pode-se ir mais longe e o marketing
pode ajudar a planear o futuro e ajuda a observar as motivacdes dos stakeholders.

Uma das estratégias utilizadas pelos marketers para saber que tipo de estratégia
usar, é a analise SWOT, onde analisam as forcas e fraquezas da empresa e as ameacgas e
oportunidades do mercado. Para a criagao de uma estratégia de marketing é necessario um
estudo que inclua, a imagem da marca, a responsabilidade social da marca, a posicdo de
mercado, a atitude do consumidor e a satisfacdo do consumidor. Através disso serd mais facil
elaborar uma estratégia de forma a aumentar a intencdo do visitante de usufruir de um
determinado servico. Torna-se por isso necessario criar valor a um produto de forma a
incentivar um possivel consumidor a comprar. O valor do produto para o cliente, esta
relacionado com aquilo que ele pensa do produto até o usar e o preco do mesmo. Para uma
boa estratégia de marketing torna-se necessario entender a necessidade humana, tanto fisica
como social, como por exemplo necessidade de roupa ou de estatuto social, essas
necessidades ndo sao inventadas pelos marketers, os marketers ajudam o consumidor a ver
gue tém essa necessidade (Kotler, et al., 2010).

Antes de ser adotada uma estratégia de marketing torna-se necessario analisar o tipo
de turismo, pois vai influenciar na dindmica a adaptar e no perfil do turista que pretendemos.

Segundo Morrison (2013), as motivacdes que levam as pessoas a viajar podem variar
entre lazer e negdcios é preciso entdo analisar e saber que cada segmento é diferente. Viagens
de negdcios é motivado por necessidades e prioridades empresariais enquanto que de lazer é
baseado na necessidade individual de cada um. No primeiro existe menos liberdade e
flexibilidade dos que quem viaja a lazer. Apesar disso existe quatro propdsitos de viagens que
sao eles por lazer, visitar um amigo ou familiar, de negdcios e outro tipo de pessoal viagem. O
marketing pode influenciar nas motiva¢Ges para um consumidor escolher um determinado
destino.

Além disso, segundo Dias, Soifer, & Ferreira (2009), o tipo de espaco oferece

motivagdes para os comportamentos do turista e da sociedade em redor. A localidade deve
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despertar interesse ao turista para que este a queira conhecer, criar um ponto de partida do
hotel e ajudar a conhecer a regido ao redor. As zonas rurais ndo sdo como supermercados, sdo
constituidos por trilhos e arvores, por isso cabe aos gestores de marketing transformar numa
experiéncia de lazer e apelar aos sentidos do consumidor. A educacdo, o planeamento e o
marketing aplicados de forma correta sao ferramentas para a sustentabilidade dos sitios
patrimoniais, para o incremento do orgulho e enriquecimento das comunidades locais e para
consolidagao dos lugares. O turismo é cada vez mais visto como uma forga positiva para
conservagdo da natureza e cultura. Porém a sazonalidade também deve ser analisada para
criacdo de estratégias de marketing. Com todas essas estratégias mostrar a populagdo os
efeitos positivos do turismo para a regido (Guardini, 2006). Além de que as expectativas do
consumidor sdo baseadas em experiéncias passadas, em opinides de amigos, e na informacgao
do mercado. Devem ser criadas estratégias de forma a ir ao encontro das expectativas, porque
assim obtém-se um cliente satisfeito. Um cliente satisfeito pode-se tornar um cliente leal, o
qgue ajuda em reducdes de custos e ajudam a aumentar os clientes. As caracteristicas pessoais
do consumidor irdo afetar o seu comportamento, existe varios fatores para analisar. Os
fatores culturais determinam o que uma pessoa quer e acredita, estdo relacionados com a
sociedade em que cada pessoa vive. Os fatores sociais influenciam os comportamentos do
consumidor, estes fatores estdo relacionados com a familia, amigos e estatuto social. Os
fatores pessoais com a idade, ocupacdo, estilo de vida e personalidade. O fator psicolégico
também influencia a escolha do consumidor estdo relacionados com a motivacdo, atitudes,
percecdo, crencas e o aprender. Todos estes fatores devem ser em conta quando se pretende
criar uma nova estratégia de marketing (Kotler et al., 2010).

Para Vallespin-Aran, et al. (2015), a sociedade atual é caracterizada como
tecnoldgica, por causa do impacto e da importancia das TIC. Torna-se entdo necessario
desenvolver estratégias, de forma a atrair o perfil de turistas, para o tipo de turismo
pretendido. Sendo um produto intangivel, heterogéneo e inseparavel, torna-se mais facil
aproveitar as vantagens das novas tecnologias. O sector do turismo é o que lidera as vendas
através de aplicacbes e espera-se que no futuro todo o tipo de turismo seja feito através
dessas aplicacGes. Para Du, Lew, & Ng (2014), os destinos turisticos utilizam os seus recursos
de modo a levar o turista a consumir a nivel local, ou no destino turistico, o turismo
demonstra-se como um impulsionador econémico e social, melhorando o bem-estar da

populacdo em geral.

25



O marketing no futuro, sera guiado pelas rdpidas alteracdes das novas tecnologias,
necessario antever e adaptar as mudangas. O marketing para os servigos tem quatro
caracteristicas que sao elas intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.
Intangivel porque é um servico, e ndo da para ver, tocar, sentir ou cheirar, os consumidores
sO vivem a experiéncia depois de comprar o servico. Insepardvel porque os servicos sao
produzidos e consumidos a0 mesmo tempo, ndo se pode separar. Os servicos sdo bastantes
varidveis pois depende de quem o faz, do quando e do onde, tornando-se muito dificil
controlar. Perecivel pois ndo podemos guardar um servigo para consumir mais tarde, tem que
se perceber que se um possivel consumidor estiver a ver e nao fizer a reserva perdeu-se uma
venda que ndo pode ser recuperada (Kotler, et al., 2010). Com a globalizagao da indUstria é
necessario no sector do turismo canais de comunicacdo e de distribuicao mais eficazes. Torna-
se necessario ter varios canais de distribuicdo principalmente a nivel da internet. Com as
estratégias de marketing € uma das melhores formas para gerir a procura de produtos
(Buhalis, 2001).

Quando é criado uma estratégia primeiro é necessario segmentar o mercado, ou seja,
saber que tipo de consumidores, produtos e necessidades sdo sentidas no mercado. O plano
estratégico normalmente é preparado anualmente, contudo se ao longo do ano surgir novas
oportunidades para a empresa devem ser aproveitadas. (Kotler, et al., 2010). Torna-se
essencial a segmentacdo do mercado de forma a dividir o nosso potencial cliente em varios
grupos e descobrir assim o perfil que mais procura aquele hotel especifico. Podemos
segmentar por vdrias caracteristicas tais como classe econdmica, grau de escolaridade, faixa
etaria, personalidade entre outras (Guardini, 2006). Apds a segmentacdo deve-se saber quais
sdo os tipos de segmentos que se tencionam trabalhar. Depois de decidir, a empresa deve
decidir como se pretende diferenciar junto dos potenciais clientes e como se deve posicionar
no mercado (Kotler, et al., 2010). E necessdrio conhecer e satisfazer as necessidades dos
consumidores, a criacdo de servicos complementares num hotel pode ser uma estratégia de
atracdo de novos clientes (Guardini, 2006).

Para que a estratégia de marketing tenha um efeito positivo junto aos possiveis
consumidores, é necessario ter atencdo se a imagem que nds enquanto hoteleiros temos é a
mesma que os consumidores tém de nds enquanto organizacdo. Também é necessario
analisar o propdsito da viagem, as motivagGes individuais, o tempo disponivel para ficar no

hotel e a altura do ano.
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Com todos estes marcadores fica mais facil chegar a tipologia de consumidores e
assim criar campanhas de marketing mais direcionadas para os mesmos. Os canais de
distribuicao sao de extrema importancia, estes podem ser agéncias de viagens e companhias
aéreas, também podem ser intermediarios de forma online, entre outros (Pike, 2008).

Ao realizar uma estratégia de marketing digital convém ter formas de medir o sucesso
da dindmica de forma a saber o que se deve alterar. Pode-se analisar quantos utilizadores
visitaram o site, quantos gostos tém-se numa publicacdo e nas redes sociais por exemplo.
Além disso, é importante que essa campanha tenha um objetivo, como por exemplo o

aumento de visitantes na pagina do Facebook como sugere Morrison (2013).

2.3 Meios ao dispor do Marketing Digital

Segundo Ujma (2001), para definir o melhor canal de marketing depende sempre do
tipo de organizacdo e do tipo da gestdo. Um canal de marketing para promoc¢do de um hotel
requer um propdsito, uma direcdo e uma lideranca bem definida da parte do gestor hoteleiro.
Contudo, é mais simples de definir do que os outros canais, mas € mais complicado de usar
do que nas outras industrias.

Guardini (2006) afirma que é necessdrio na criacdo de uma estratégia de Marketing
analisar os canais mais adequados para a divulgacdo do hotel e os custos associados a essa
estratégia. A escolha desse canal e do tipo de dindmica deve ser escolhido mediante o tipo de
turista, o género do hotel e a localidade em que se insere. Um plano de Marketing envolve
uma andlise da situacdo atual do estabelecimento, no sentido de propor novas estratégias de
forma a melhorar o posicionamento no mercado.

Existem varios intermedidrios que ajudam a criar uma boa estratégia de marketing e
auxiliam uma organizacdo a dar-se a conhecer aos seus possiveis clientes. Nos ultimos anos a
internet tem vindo a aumentar a sua importancia para a industria do turismo, visto que cada
vez mais utilizado pelos possiveis consumidores. Além disso, € uma das fontes dos turistas,
para conseguirem varias informacoes sobre os hotéis e os locais, a internet tem uma grande
vantagem esta aberta 24 horas por dia (Kotler et al. 2010).

A Internet tornou-se importante em 1995 e no final da década de 1990 empresas e
agéncias de viagens online com funcdes de reserva (tais como Expedia, Travelocity, Booking,

British Airways, Iberia) foram lancados, vindo revolucionar o mundo do turismo. Para muitos
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consumidores, as compras online experiéncia refere-se a compra de viagens online é
gratificante e divertido (Amaro & Duarte, 2013).

A Web oferece a potenciais turistas formas de ter informacao, de avaliar e de marcar
as suas férias sem sair de casa, por isso é necessario a aposta em estratégias digitais de forma
a chegar a este perfil de turistas (Laws, 2001).

Segundo Pike (2008), a Web é uma das mais valias nas campanhas de marketing, cada
vez mais o consumidor, utiliza este meio para escolher o seu destino de férias, pois desta
forma tém mais poder de decisdo. Grande parte da nova geracao utiliza websites para planear
as suas viagens. A evolucdo rédpida das novas tecnologias tem implicacGes nas estratégias de
marketing, por isso é necessario ser proativo e aprender a adaptar as novas mudancas. As
estratégias de marketing digital devem ter atencdo a personalizacdo, a experiéncia, ao
envolvimento e a permissao dos possiveis consumidores.

A aplicacdo de estratégias de marketing digital ao longo dos anos tém tido muito
sucesso, e tornou-se fundamental para a sobrevivéncia das organizagdes. Contudo, existem
varios tipos de estratégias a nivel de marketing digital tais como os websites, correio
eletrdnico, redes sociais, sites de avaliacao de viagens, blogs, teleméveis, publicidades online,
entre outras TIC's (Morrison, 2013).

O marketing digital é a forma de maior crescimento de marketing e atualmente pode-
se vender pela internet diretamente ao consumidor final e este pode comprar tudo online. O
marketing digital deve segmentar os consumidores pelo que eles visitam e mais procuram
online, e criar assim uma base de dados (Kotler et al., 2010).

Os blogs podem ser realizados por profissionais ou simplesmente por lazer, mas é
uma boa forma de receber comentarios e ficar a conhecer as experiéncias dos turistas, por
isso também é uma boa estratégia de divulgacdo a criacdo de um blog (Morrison, 2013).

Kotler et al. (2010) acreditam que os blogs pessoais e empresariais sdo uma forma
dos consumidores escreverem sobre uma determinada experiéncia, o que nem sempre é bom
para uma organizacdo, pois ndo pode ser controlada por esta, mas pode-se usar uma
estratégia de forma a motivar o consumidor a escrever bem sobre essa organizagao.

Torna-se essencial para uma organizagao ter um site onde apresente a empresa, a
missdo, a visdo e onde dé a conhecer a sua empresa aos seus possiveis clientes, esse site

convém ser atualizado, moderno e de facil compreensao (Kotler et al., 2010). Para Morrison,
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(2013) os websites sdo das estratégias mais adotadas e normalmente encontram-se em varias
linguas, sendo que devem ser sempre adequados para o tipo de turistas que se quer atrair.

Para Kotler et al. (2010) é igualmente necessario participar noutros sites da industria
do turismo, tais como revistas online e sites de avaliagdo. Morrison (2013) vai mais longe e diz
gue é nos sites de avaliacdo de viagens que varios consumidores colocam as suas experiéncias
sobre os hotéis e os lugares que visitaram, o mais conhecido é o TripAdvisor. Os sites de
avaliagdo ajudam muitas vezes a atrair, entusiasmar e informar o consumidor antes de
comprar a viagem. Durante a viagem ajuda a conhecer e explorar muitas vezes o que existe
no local. Apds a viagem é uma forma perfeita de recomendagdo a amigos e outros.

As redes sociais sao dos canais de marketing digital mais populares. Estas incluem o
Facebook, Instagram, o Twitter, o Youtube e o Flickr e sdo das melhores formas para chegar a
novos consumidores (Morrison, 2013). Kotler et al. (2010) dizem que hoje em dia é necessario
a criacdo de uma boa estratégia estar presente nas redes sociais. As redes sociais sdo das
melhores formas de promocao e para interagir com potenciais clientes.

O e-mail marketing é das estratégias de marketing que tem menos atencdo para os
Marketers, ao contrario das redes sociais, mas o e-mail marketing é essencial para as
comunicagdes online e também sao uma forma de promogdo junto a atuais ou potenciais
clientes, principalmente aqueles que desejam saber mais sobre a empresa (Morrison, 2013).

Hoje em dia quase todos os cidadaos possuem telemdveis e na maioria dos casos um
“smartphone”. Sendo importante definir que este é um canal de divulgacdo muito importante
a nivel de marketing, visto ser possivel através deste chegar a mais gente. Pode-se realizar
marketing através de aplicacGes gratuitas nos telemodveis para o utilizador, em parceria com
outras empresas, de forma a divulgar o destino turistico (Morrison, 2013). Para Vallespin-
Aran, et al. (2015), atualmente o telemdvel é o diapositivo mais utilizado para aceder a
internet, tornando-se cada vez mais importante a criagao de novas aplicagdes que satisfagam
as necessidades dos utilizadores. Para isso, a segmentacdo do mercado é muito importante
para um desenvolvimento competitivo de forma que a empresa melhore os seus produtos,
inovando-os e satisfazendo as necessidades dos seus consumidores.

Kotler et al. (2010) também concordam que uma empresa necessita de criar
promocgdes online e publicidade, pois esta é a melhor forma de chegar a potenciais clientes A

publicidade online também integra o marketing digital. Esta pode ser e aparecer na forma de
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um banner ou como publicidade nas redes sociais, através de pop-ups ou de viral marketing,
sendo que este uUltimo consiste na versdo online do “Word-of-mouth” (Morrison, 2013).

Para Kim, Kim e Kandampully (2009) as Online travel agency sdo consideradas um
negocio de sucesso, permitindo agregar varios produtos/servicos e reduzir os custos fixos de
forma a fornecer aos consumidores finais produtos mais atrativos. Com o crescimento do
mercado online, e consequentemente das agéncias de viagens online, alguns apenas
permitem unicamente reservar alojamento (ex: Booking.com), outros permitem reservar voos
e alugar carros, entre outros servicos (ex: Expedia.com).

Estudo provam que cerca das 41% das reservas online, os turistas preferem fazé-lo

através de Online Travel agencies como Booking.com e Expedia.
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PARTE Il - METODOLOGIAS DA INVESTIGACAO
Capitulo Trés - O nivel de aplicacdo do Marketing Digital nos hotéis rurais de Portugal

Neste capitulo serd apresentada a metodologia selecionada na componente empirica
da dissertacao.

Apds a revisdao da literatura, foi possivel verificar que existem alguns estudos sobre
as estratégias do MD nos hotéis rurais, mas verificou-se que os realizados em Portugal sdo
escassos, 0 que orientou esta investigacdo neste sentido. Assim a vertente empirica deste
estudo decorreu em Portugal. Serdo apresentadas as fases do processo de pesquisa, a
identificacdo e formulacdo do problema, a identificacdo das varidveis, as questdes de
pesquisa, a identificacdo das hipdteses, a selecdo do método de recolha de dados, a escolha

da populacdo e uma explicacdo dos procedimentos estatisticos usados na recolha de dados.

3.1. Método

Para a realizacdo desta investigacdo selecionamos dois métodos: o quantitativo
através de um inquérito por questionario e o qualitativo através de um inquérito por
entrevistas exploratdrias. Assim o modelo de investigacao seguido foi misto, isto é, quanti-
qualitativo.

A pesquisa qualitativa, segundo Malhotra (2006) caracteriza-se por ser ndo
estruturada, de natureza exploratéria e baseada em pequenas amostras, com o objetivo de
prover percegdes e compreensdo do problema e os seus fatores subjacentes. Neste sentido,
desenvolveu-se uma pesquisa qualitativa de caracter exploratdrio, para ajudar a compreender
os conceitos e o problema com maior precisdo. Este tipo de pesquisa permite ao investigador
uma maior familiaridade com o estudo ao explorar o problema de forma a conseguir a sua
compreensdo. E um tipo de pesquisa versatil, pois possibilita a utilizacdo de varios métodos,
como, por exemplo, a combinacdo da recolha de dados primarios com a recolha de
informacdes em fontes secundarias.

A metodologia de base quantitativa foi feita através de um inquérito por
questionario, que segundo Fortin (2003) ndo é mais do que um conjunto de enunciados ou de
guestoes que permitem recolher informacao junto dos sujeitos, tendo por base a literatura
recolhida sobre a tematica e em func¢do dos objetivos delineados para o presente estudo.

Segundo Silva, & Menezes, (2005), o método quantitativo é tudo o que pode ser

quantificavel, que significa traduzir em nimeros opinides e informagdes para classifica-las e
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analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas (percentagem, média, moda,
mediana, desvio-padrdo, coeficiente de correlacdo, analise de regressdo, etc.). Para Fortin
(2003) “O método de investigacdo quantitativa é um processo sistematico de colheita de
dados observéveis e quantificiveis. E baseado na observacdo de factos objetivos, de
acontecimentos e de fendmenos que existem independentemente do investigador.”
Entendemos que seria Util para a elaboracdo do questionario fazer uma entrevista
semiestruturada, personalizando as questdes ao decurso do didlogo, para elaborar com maior

profundidade o questionario.

3.2. Fase dos processos de pesquisa

Como ponto de partida do processo houve a necessidade de selecionar um tema e
de criar a pergunta de investigacdo. De seguida procedeu-se ao levantamento de bibliografia
gue melhor se adequava para o estudo. Foi efetuado um conjunto de leituras de varios artigos
cientificos e de livros de forma a saber o que existia sobre o tema do marketing digital no
turismo rural.

Posteriormente foi necessario a elaboracdo de hipdteses de investigacdo e de
objetivos de forma a orientar a pesquisa, e foi escolhido também o método de recolha de
dados.

Por ultimo, a parte mais pratica do processo: a realizacdo de toda a investigacao,
recolha de dados e a analise de todos esses dados. Na figura 1 é apresentado o esquema de

pesquisa.
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Figura 1 Fase dos processos de pesquisa

3.3. Formulagao do Problema, Objetivos e Hipdteses da Investigacao

Segundo Silva & Menezes (2005), a pesquisa cientifica depende da formulagdo
adequada do problema e deve sintetizar o que se pretende alcancar. Os objetivos devem estar
coerentes com a justificativa e o problema proposto. O objetivo geral serd a sintese do que se
pretende alcancar, e os objetivos especificos explicitardao os detalhes e serdo desdobramentos

do objetivo geral.

3.3.1. Pergunta de Investigacao

Para realizarmos esta dissertacdo foi criada a seguinte pergunta de investigacdo:
“Que dinamicas e estratégias de marketing digital sdo utilizadas pelos gestores hoteleiros, nos
hotéis de turismo rural em Portugal?”.

Esta pergunta respeita os trés critérios: € uma pergunta clara, exequivel e também
pertinente. Esta questdo transmite o objetivo principal e também qual serd o problema
investigar. “A melhor forma de comecar um trabalho de investigacdo consiste em enunciar o
projeto sob a forma de uma pergunta de partida. A pergunta de partida serve de primeiro fio
condutor da investigacdo. Deve apresentar qualidades de clareza, de exequibilidade e de
pertinéncia” (Quivy, & Campenhoudt, 2005).

Para a realizagdo desta investigacdo selecionamos todos os hotéis de turismo rural

de Portugal incluindo as ilhas.
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3.3.2. Objetivo Principal

Com o crescimento do turismo em Portugal de 11,5% no ano 2016, em relacdo ao
anterior, o turismo em espago rural ndao foge a este crescimento, sendo uma das dreas em
desenvolvimento, principalmente no norte de Portugal.

Para Condesso (2011), o turismo rural é caracterizado pelo acolhimento familiar,
contato direto com a natureza e com os costumes.

Segundo Kotler et al. (2010), o marketing é a arte e ciéncia de encontrar, fidelizar e
dar valor aos produtos turisticos, através de campanhas de marketing. Além disso, esta forma
de marketing permite que uma empresa seja mais competitiva no mercado.

O principal objetivo do estudo é verificar que tipo de estratégias e dinamicas de
marketing digital sdo usadas pelos hoteleiros dos hotéis de turismo rural.

Com esta investigagdo, e seguindo a linha da revisdao da literatura ja realizada,
tentaremos demonstrar se de facto é importante ou ndo o marketing digital para os hotéis

rurais de Portugal.

3.3.3. Objetivos Secundarios

Sendo o marketing digital um tema muito recente e abordado por varios autores,
baseado na revisdo da literatura, podemos criar trés objetivos secundarios:

01: Conhecer o tipo de dindmicas e as estratégias utilizadas pelos hoteleiros.

02: Saber quais sdo os indicadores (taxa de ocupacdo, estadia média, preco médio,
revpar, receita média hdspede, sazonalidade) mais importantes para os hoteleiros e a
influéncia que tem o uso do Marketing nos indicadores.

03: Conhecer a tipologia de hdspedes que os empresdarios tentam captar, através

destas dindmicas e com estas estratégias.

3.3.4. Hipéteses da Investigacdo

A formulacdo das hipoteses surge da anadlise da problematica da investigacdo
apropriada para responder aos objetivos. Segundo Fortin (2003, p.102), a hipdtese “é um
enunciado formal de relagdes previstas entre duas ou mais variaveis. A mesma autora salienta
ainda que a hipdtese combina o problema e o objetivo numa explicacdo ou predicao clara dos

resultados esperados de um estudo.
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As hipdteses propdem-se clarificar o que o investigador espera encontrar no final do
estudo. As hipoteses deste estudo foram elaboradas a partir da fundamentacdo tedrica
realizada e dos estudos baseados na experiéncia empirica.

Para dar respostas aos objetivos elaboraram-se as seguintes nove hipdteses de
investigacao:

H1: A formacdo especifica em marketing é relevante para o grau de importancia que
os colaboradores dao as diferentes estratégias de marketing digital.

H2: A formacdo especifica em marketing é relevante para o grau de importancia que
os colaboradores dao as diferentes redes sociais.

H3: A qual dos canais de marketing digital os hotéis dao mais importancia para saber
o feedback dos consumidores.

H4: As unidades hoteleiras que se preocupam com o que a concorréncia faz a nivel
de MD também se preocupam com o que é realizado nos Mercados-Alvo.

H5: Existe alguma relacdo entre as campanhas de marketing digital e o grau de
importancia dos indicadores.

H6: Existe alguma relagdo entre as escolhas das redes sociais e o grau de importancia
dos indicadores.

H7: Existe alguma relagdo entre as motivagdes dos turistas para fazerem turismo rural
com o tipo de turista.

H8: Existe alguma relacdo entre a escolha da regido para os turistas e as

nacionalidades dos turistas.

3.4. Formato do Questionario

Ja foi dito, de modo a dar resposta as questdes colocadas, que se recorreu a
implementagao de um inquérito por questionario para recolha de dados.

Na mensuracao das questGes foram aplicadas escalas dicotdmicas e policotémicas.
De forma a medir o nivel de importancia dada aos fatores ou caracteristicas dos fatores foi
utilizada uma escala de Likert de 5 pontos. A escala considerada foi: 1 - Nada importante; 2 -
Pouco importante; 3 - Indiferente; 4 - Importante e 5 - Muito importante.

O questionario divide-se em 5 grupos sendo eles: Caracterizacao sociodemografica;
Caracterizacdo da unidade hoteleira; A importancia do marketing digital; Estratégias de

Marketing Digital e Perfil do Turista.
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Na caracterizacdo sociodemografica encontram-se as perguntas sobre o género,
idade, cargo ocupado pelo respondente e se o mesmo é o responsavel do hotel.

Na caracterizacdo da unidade hoteleira, foram realizadas questdes referentes aos
hotéis, tais como, localizacdo e categoria do hotel, sendo estas perguntas fechadas.

No grupo referente a importancia do marketing digital tentaremos saber se utilizam
o marketing digital, quem tem essas responsabilidades, se quem faz o marketing tem
formacao especifica e a importancia dos canais.

No grupo das estratégias de marketing digital tentaremos saber que tipo de
estratégias estdo a ser adotadas pelos hoteleiros de turismo rural de Portugal, como por
exemplo utilizam as suas redes sociais, de que forma vendem o seu hotel aos seus clientes,
guais sdo os aspetos de foco das campanhas de marketing, entre outras.

O penultimo grupo é o perfil do turista que tem como objetivo saber a nacionalidade
dos turistas, que tipo de turistas procuram o turismo rural (casados, solteiros, grupos, entre
outros), o tipo de motivacdes dos turistas para este tipo de turismo e as atividades Iudicas que
procuram realizar.

O objetivo deste questionario é perceber se o marketing é uma preocupacao para os
hoteleiros dos hotéis de turismo rural, se influéncia os turistas na escolher neste tipo de
turismo e também descobrir que tipo de perfil de turistas procuram este tipo de turismo.

O questiondrio encontra-se no anexo A.

3.5. Métodos de recolha de dados

A recolha de dados foi feita mediante trés instrumentos fundamentais: andlise
documental, o inquérito por entrevista e o inquérito por questionario.

Primeiramente foi feita uma revisdo de literatura sobre os temas marketing digital e
turismo rural. Depois realizamos uma entrevista, em meados do més de dezembro, a um
responsavel do departamento de comunicacdo e marketing da associacdo de hotéis rurais de
Portugal (Anexo B — Entrevista).

O principal objetivo da entrevista foi gerar conhecimento sobre as estratégias de
marketing digital utilizadas pelos hoteleiros dos hotéis rurais de Portugal. Esta entrevista

ajudou a perceber em profundidade o contexto do marketing digital nos hotéis rurais.

36



De seguida realizamos o inquérito por questiondrio, com base na revisdo da literatura
e na entrevista, onde tinha como foco conseguirmos com ele responder ao propdsito do
estudo.

Para complementacdo e validacdo do inquérito, foi realizada uma outra entrevista
com outra pessoa da associacdao dos hotéis rurais de Portugal, também com o objetivo de
perceber o que poderiamos melhorar.

Decidimos distribuir os nossos questionarios online pois é o método que tem vindo a
crescer e cada vez mais € utilizado no estudo do setor hoteleiro (Veal, 2006). Para Cook, Heath,
Thompson (2000), este tipo de recolha de dados é mais rapida que a tradicional e consegue-
se alcangar uma grande amostra com localizaces diferentes.

O questionario foi realizado através da plataforma LimeSurvey, e distribuido para
uma lista de contactos de hotéis rurais disponibilizada pela associacdo de hotéis rurais de
Portugal. Foram enviados para 112 hotéis dos quais seis ndo foram entregues.

Os questiondrios foram enviados no més de abril. Em junho tinhamos 41 inquéritos
totalmente preenchidos. Para o tratamento dos dados recorreu-se ao software estatistico

SPSS, versao 24.0.

3.6. Testes usados para andlise dos dados
Foram usados testes estatisticos que serdao usadas na Parte Ill, para a andlise dos

dados e posteriormente a obtencdo das conclusdes do estudo.

3.6.1. Teste do Qui-Quadrado

Para conseguirmos responder a alguns das hipéteses foi necessdrio recorrermos ao
teste do Qui-quadrado. Segundo Mar6co (2014) “este teste serve para testar se duas ou mais
populacdes independentes diferem relativamente a uma determinada carateristica”.

O teste do Qui-quadrado permite-nos perceber a natureza da relagdo entre variaveis
gualitativas em estudo, identificando se as varidveis ndo sao independentes, ndo indicando o

grau de relacionamento entre elas (Pestana e Gageiro, 2008).

3.6.2. Regressao Linear
A validacdo de algumas das hipoteses foi efetuada através da determinacdo das

correlagdes de Spearman (para variaveis ordinais) e da regressao linear que é um método para
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relacionar duas ou mais varidveis, prever os comportamentos de varidveis e saber se depende
ou nao de outra variavel.

O objetivo desta andlise consiste em descrever, prever e controlar a variavel de
interesse com base nas variaveis independentes (Aaker, Kumar, Day, 2001). Para Pestana et
al. (2008), a regressao permite ainda identificar variaveis independentes que melhor definem

e explicam as dimensdes resultantes de outras técnicas estatisticas.

3.6.3. Teste de Mann-Whitney

Outro dos métodos que utilizamos para o nosso estudo foi o teste ndo paramétrico
de Mann-Whitney. O teste de Mann-Whitney compara o centro de localizacdo de duas
amostras independentes, procurando detetar diferencas entre os dois grupos

correspondentes (Pestana, et al. 2008).

3.6.4. Teste de Kruskal-Wallis

Para darmos resposta ao nosso estudo e as hipdteses por nds colocadas usamos
também o teste de Kruskal-Wallis que, como o anterior, € um teste ndo paramétrico. O teste
de Kruskal-Wallis é considerado por Mardco (2007) o teste apropriado para testar duas ou

mais variaveis (pelo menos ordinais) em duas ou mais amostras independentes.

3.6.5. Analise de Clusters

A andlise de clusters consiste numa técnica exploratdria de analise multivariada que
permite agrupar variaveis em grupos homogéneos, os dados podem ser objetos ou variaveis.
Tém como objetivo de identificar parcelas com caracteristicas semelhantes. Tem também com
objetivo classificar objetos em grupo relativamente homogéneos, chamados conglomerados,
com base no conjunto de varidveis consideradas. Assim, os objetos/casos/pessoas num grupo
sdo relativamente semelhantes em termos dessas varidveis e diferentes de
objetos/casos/pessoas de outros grupos.

“A anadlise de clusters € um procedimento multivariado para detetar grupos
homogéneos nos dados, podendo os grupos ser constituidos por varidveis ou casos” (Pestana

et al. 2008).
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Segundo Reis (2000), a analise de clusters organiza um conjunto de casos em grupos
homogéneos, de modo que os individuos pertencentes a um grupo sdao o mais semelhante
possivel entre si e diferenciados dos restantes.

Através dos questionarios, foi realizado um teste para estimar a confiabilidade.

O coeficiente Alpha de Cronbach, a, é o mais utilizado para estudar a consisténcia
interna de um instrumento de medida quando nele é utilizado a escala de Likert. O valor varia
entre 0 e 1, sendo que se considera que existe uma consisténcia interna dos fatores razodveis
quando o valor é superior a 0,7 (Pestana, et al., 2008).

Verificamos que o questiondrio tinha uma boa consisténcia interna (a = 0,834).

Neste estudo, realizamos uma analise estatistica descritiva, de modo a encontrar
respostas para alguns dos objetivos da investigacdo. A analise descritiva permite estudar as
caracteristicas observadas, assim como analisar as estratégias de marketing digital utilizadas
pelos hoteleiros da amostra do estudo através de indicadores como média, moda e desvio
padrdo (Pestana et al., 2008). Procurou-se, igualmente, a partir da tabulacdo cruzada entre
varidveis identificar algumas caracteristicas dos gestores ou responsaveis de marketing dos

hotéis de turismo rural e o tipo de dinamicas utilizadas por eles.
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PARTE IIl — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
Capitulo Quatro — Apresentacao dos dados estatisticos
Neste capitulo apresentamos uma analise e discussao dos resultados obtidos através
da aplicacdo dos questiondrios, definidas anteriormente na metodologia de investigacao.
Para andlise dos dados recolhidos, foram usadas algumas técnicas estatisticas
nomeadamente a analise descritiva (com o propdsito de analisar a amostra pois ajuda-nos a
descrever melhor as caracteristicas), a analise bivariada e a analise multivariada. Nestes dois
ultimos, através de diferentes técnicas estatisticas, foi possivel analisar a correlacdo entre

varidveis e a possibilidade de inferéncia dos resultados a populagdo.

4.1. Populagdo e Amostra

A definicdo da populacdo é de extrema importancia para a realizacdo de qualquer
estudo. A amostra deve ser o mais representativo da populagdo para que o resultado faca
sentido.

Segundo Fortin (1999, p. 41), “uma populacdo é uma colecdo de elementos ou de
sujeitos que partilham caracteristicas comuns, definidas por um conjunto de critérios”. O
mesmo autor refere que “uma populagao particular que é submetida a um estudo é chamada
de populacdo alvo, sendo constituida por elementos que satisfazem os critérios de selecdo
definidos antecipadamente e para os quais o investigador deseja fazer generalizagdes”.

A populacdo alvo deste estudo é constituida por todos os hotéis rurais em Portugal.

Conforme ja referido anteriormente, o objetivo deste estudo é saber a utilizacdo e a
importancia de que os estabelecimentos de turismo rural ddo ao marketing digital,
especificamente nos hotéis.

Como podemos verificar na revisdo de literatura, em Portugal em 31 de Julho de
2016, segundo o INE, existia cerca de 77 hotéis de turismo rural.

Para definir a populacdo foi necessario analisar o enquadramento legal do que é
considerado pela lei portuguesa como um hotel rural. Segundo a Portaria n.2 937/2008,
Secgdo | Artigo 8.2: “S3o hotéis rurais os hotéis situados em espagos rurais que, pela sua traga
arquitetdnica e materiais de construcao, respeitem as caracteristicas dominantes da regido
onde estao implantados, podendo instalar -se em edificios novos que ocupem a totalidade de
um edificio ou integrem uma entidade arquitetdnicas Unica e respeitem as mesmas

caracteristicas.” (Diario da Republica, 1.2 série — N.2 160 — 20 de agosto de 2008). Ou seja,
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comecamos por estabelecer a nossa populacdo em 77 estabelecimentos, visto que no INE ndo
havia dados mais recentes. Apds isso, foi marcado uma entrevista com um membro da
Associacdo Rurais de Portugal, e na conversa ele disse-me para ir ao RNET, pois havia ja cerca
de 120 hotéis rurais em Portugal. Com a ajuda da Associacdo foi desenvolvida uma base de

dados com os hotéis descritos no RNET (Tabela 1).

Tabela 1 Destinos Turisticos de Portugal e a classificagdo Dados do RNET

Destino Turistico 3 estrelas 4 estrelas 5 estrelas

Turismo do Porto e Norte de Portugal 15 23 3
Turismo Centro de Portugal 14 19 2
Entidade Regional de Turismo da Regido de 2 1 0
Lisboa
Turismo do Alentejo 3 3 1
Turismo do Algarve 12 12 1
Turismo da Madeira 3 6 0
Turismo dos Agores 0 0 0

Total 49 64 7

Neste estudo, o tipo de amostragem é nao probabilistico por conveniéncia, visto que
a nossa populacdo sao todos os hotéis rurais de Portugal, incluindo as ilhas.

A populacdo é cerca de 108 hotéis de turismo rural. Sendo assim, avancamos a analise
da amostra com os inquéritos recebidos, que foram 41 questionarios validos, o que

corresponde a 37,96% da populagao.

4.2, Caracterizagao Sociodemografica da Amostra

Através das varidveis sociodemograficas, foi-nos possivel determinar que cerca de
68% dos inquiridos eram do sexo masculino. Relativamente a Idade, a faixa etaria com maior
frequéncia é a dos 30 a 36 anos com 34,1%, seguido da faixa 37 a 45 anos com 26,8%, depois
56 a 65 anos com 9,8% os mais jovens (< 26 anos) e por ultimo, com 2,4% os com mais de 65

anos (Tabela 2).
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Tabela 2 Idade dos responsaveis de marketing de cada unidade hoteleira

Idade Frequéncia Percentagem
<26 3 7,3%
26-36 14 34,1%
36-45 11 26,8%
46-55 8 19,5%
56-65 4 9,8%
> 65 1 2,4%

No que concerne as habilitacdes académicas podemos também verificar que cerca de

48,8% tinham uma licenciatura ou bacharelato, 22% mestrado e 9,8 % doutoramento, sendo

gue apenas 14,6% tinha um curso técnico e 4,9% apenas o ensino secundario.

Cerca de 39% dos respondentes eram os proprietarios do hotel em questdo. 65,9%

dos inquiridos tinham funcdes de Administracdo/Dire¢do, sendo que apenas 12,2% tinham

funcdo no Marketing & Comunicacdo (Tabela 3).

Tabela 3 Fungdes realizadas pelos inquiridos

Fungles realizadas Frequéncia Percentagem
Administracdo/ Dire¢do 27 65,9%
Servigcos Administrativo Financeiro 2 4,9%
Marketing & Comunicagao 5 12,2%
Comercial & Vendas 2 4,9%
Recec¢do/ Atendimento 5 12,2%

Podemos também constatar que grande parte dos hotéis estavam localizados na

regido correspondente a entidade Turismo do Porto e Norte de Portugal, o que vai encontra

com o facto de existir mais hotéis de turismo rural na zona Norte do pais. Nao obtivemos

nenhuma resposta localizado das regiGes pertencentes as entidades do Turismo dos Acgores e

da Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa (Tabela 4).
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Tabela 4 Frequéncia das respostas referentes a cada destino turistico

Destino Turistico Frequéncia Percentagem
Turismo do Porto e Norte de Portugal 15 36,6%
Turismo Centro de Portugal 14 34,1%
Turismo do Alentejo 9 22,0%
Turismo do Algarve 2 4,9%
Turismo da Madeira 1 2,4%

Podemos estabelecer qual é a classificacdo da unidade hoteleira dos questionarios
por nos feitos, sendo que cerca de 31,7% sao de 3 estrelas, 61% de quatro estrelas e apenas

7,3% de 5 estrelas (Figura 2).

Qual a classificagédo da unidade hoteleira?

B3 Estrelas
O 4 Estrelas
OsEestrelas

Figura 2 Classificagdo dos hotéis

4.3. Importancia do Marketing Digital

Comegamos por tentar saber qual é a importancia do marketing digital para os
hoteleiros de turismo rural em Portugal. Podemos verificar que todos os respondentes, exceto
um, dizem usar o MD na sua unidade hoteleira e 78% afirmam que quem realiza as funcdes
de marketing é alguém interno.

Relativamente a questdo colocada se quando é interno é um funcionario que apenas
realiza as funcdes de marketing ou se é alguém que tem outras funcées e realiza também o
MD, 46,9%, dos respondentes, correspondendo aos funcionarios dedicados apenas as funcoes
de marketing, 40,6% disseram que era um funciondrio que exerce outras funcées e 12,5%

dizem que é um amigo ou familiar que faz gratuitamente. (Figura 3).
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Figura 3 Pessoa Interna a UH quem tem as responsabilidades do MD

Percentagem

Se € interno quem tem a responsabilidade do Marketing Digital?

50

409

20

Amigo ou familiar gue faz
gratutamente

Funcionario dedicado apenas a
essas fungies

Funcionario que exerce outras
ungdes

Podemos verificar que 50% dos que responderam externo disseram que usavam uma

empresa especializada em marketing, para realizar estas funcdes (Figura 4).

Percentagem

Se € externo quem tem essa responsabilidade?

50

409

20

SEMVIGO & & pago

Marketing

Figura 4 Externo a UH quem tem as responsabilidades do MD

Amigo ou familiar que prestao  Empresa especializada na area deEmpresa externa com varias areas

de atuagdo

54,8% dos inquiridos disseram-nos que quem realiza as fungGes de marketing tem

formacao na drea e desses, 95,5% responderam que tinham formacdo ao nivel do ensino

superior (Figura 5).
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Qual o nivel de formagéolcompeténcias da(s) pessoa(s)?

B Ensino Técrico-Profissional
B Ensino Superior

Figura 5 Niveis de formagdo dos responsaveis do Marketing

Quanto ao grau de importancia dado a cada canal de comunicacgao, podemos verificar
na tabela 5, por exemplo, que grande parte dos hoteleiros deram grande importancia ao
Website, pois a média é muito préxima de 5 e ndo houve grande variabilidade das respostas,
ao contrario do que acontece, como por exemplo com a newsletter, em que existe um desvio
padrao superior a 1 mostrando que houve grande variabilidade nas respostas.

Foi calculado o teste do Alpha de Cronbach para determinar a consisténcia interna
do conjunto das varidveis canais de comunicac¢do, onde obtivemos o valor 0,834, considerado

um valor de consisténcia bom (Pestana et al., 2008).
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Tabela 5 Grau de importancia dos varios canais de comunicagdo

Canais de Menos Pouco Intermédio | Importante Muito Média Desvio

Comunicacao Imp. Imp. imp. Padrao
Website 2,4% 2,4% 2,4% 14,6% 78% 4,73 0,775
Redes Sociais 2,4% 0% 14,6% 34,1% 48,8% 4,27 0,895
Newsletters 14,6% 12,2% 29,3% 22% 14,6% 3,32 1,457
Booking 0% 0% 12,2% 4,9% 78% 4,76 0,734
TripAdvisor 4,9% 9,8% 14,6% 24,4% 43,9% 4,00 1,245
Feiras de Turismo 7,3% 9,8% 34,1% 29,3% 14,6% 3,49 1,227
Brochuras 2,4% 22% 34,1% 22% 17,1% 3,37 1,157
Videos 7,3% 2,4% 22% 39% 26,8% 3,83 1,160
Blog 14,6% 17,1% 24,4% 14,6% 7,3% 3,49 1,734
Banners 17,1% 12,2% 29,3% 14,6% 7,3% 3,41 1,703
Publicidade paga 12,2% 12,2% 22% 24,4% 14,6% 3,61 1,563

ApOds esta analise realizarmos uma técnica exploratéria de analise multivariada: a

analise de clusters. O objetivo é o agrupamento das varidveis canais de comunicag¢do. As

medidas de semelhanca apropriadas sdo os coeficientes de correlagdo amostrais. Para

varidveis ordinais, como é o caso, deve utilizar-se o coeficiente de Spearman.

O agrupamento de hierarquico de clusters permite a obtencdo de clusters para

variaveis. A tabela 6 apresenta a constituigao de cada um dos 3 clusters selecionados.

Ao analisar podemos verificar que o cluster 1 é constituido pelas varidveis website,

redes sociais e o booking, mostrando que estas trés sdo as que os hoteleiros ddo mais

importancia. O cluster 2 é constituido pelas newsletter, TripAdvisor, feiras de turismo,

brochuras e videos. Por ultimo o cluster 3 mostra que o que a maioria dos hoteleiros dao

menos importancia sdo aos bloggers, banners e publicidades paga (Quadro 1).
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Quadro 1 Clusters da importancia dos varios canais de comunica¢do

Caso 3 Clusters

Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do canal de comunicagdo: "Website"? 1
Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do canal de comunicacdo: "Redes 1
Sociais"?

Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do canal de comunicagdo: "Newsletters"? 2
Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do canal de comunicagdo: "Booking"? 1
Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do canal de comunicagdo: "TripAdvisor"? 2
Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do canal de comunicacdo: "Feiras de 2
Turismo"?

Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do canal de comunicagdo: "Brochuras"? 2
Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do canal de comunicacdo: "Videos"? 2
Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do canal de comunicagdo: "Blog"? 3
Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do canal de comunicagdo: "Banners"? 3
Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do canal de comunicac¢ao: "Publicidade 3

Paga"?

Além disso realizamos um grafico, o dendrograma, obtido com o método de ligacao

Unica, que nos da a proximidade das variaveis analisadas entre si. Podemos verificar que

continuamos com os mesmos dados, mas podemos ir mais longe e afirmar que o TripAdvisor

por exemplo tem aproximacdo com as variaveis do cluster 1 (Figura 6).

Dendrograma usando ligagao unica
Combinagio de cluster de distincia redimensionado
a 5 10 15 20
L 1 1

25

1
Q158 JJ
Q1510 10

1511 11

a5 1
Q154 4
> @152 2
Q158 B
Q158 a
Q157 7
Q153
@155 §

Figura 6 Dendrograma de proximidade das varidveis dos canais de comunicacao
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Podemos concluir que esta de acordo com o que os autores Kotler et al. (2010)
dizem: as publicidades online também estdo dentro do marketing digital, e podem aparecer
na forma de um banner ou como publicidade nas redes sociais. Também concordam que uma
empresa necessita de criar promocgdes online e publicidade, pois esta é a melhor forma de
chegar a potenciais clientes. Formas de publicidades online sd3o os banners, pop-ups e o viral
marketing, sendo que este Ultimo consiste na versdo online do “Word-of-mouth” (Morrison,

2013).

4.4, Estratégias de Marketing Digital nos Hotéis Rurais

Apds andlise do comportamento do consumidor e da caracterizagdo da amostra,
iniciamos o estudo dos dados para dar resposta a pergunta de partida, objetivos secundarios
e as hipoteses de investigacao.

Apds andlise do questiondrio e das respostas definimos qual seriam as perguntas
mais adequadas para responder ao nosso 1 objetivo secundario: “Tentar perceber os tipos de
estratégias e de dindmicas usadas pelos hoteleiros em Portugal, no turismo rural”.
Comecamos por tentar saber, qual é o seu nivel de concordancia relativamente a

expressao: “Se ndo tenho o hotel online, ndo existo...”. Obtivemos uma taxa de concordancia

de 100%, sendo que 97,5% acham importante ou muito importante (Tabela 6).

Tabela 6 Nivel de concordancia com a importancia de estar online

Resposta Frequéncia Percentagem
3 1 2,4%
4 14 34,1%
Mais Importante 26 63,4%

Para analisar a pergunta 17 sobre a importancia das RS, usamos também uma analise
de clusters. Podemos verificar que o Facebook e o Instagram encontram-se no mesmo grupo,
o que vai de encontro com o facto de todos os hoteleiros acharem que estes canais sao muito
importantes (Quadro 2).

Foi calculado o teste do Alpha de Cronbach para determinar a consisténcia interna
do conjunto das varidveis Redes Sociais, onde obtivemos o valor 0,899, considerado um valor

de consisténcia bom (Pestana et al., 2008).
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Quadro 2 Clusters da importancia dos gestores de marketing no uso das redes sociais

Caso

3 Clusters

Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do Facebook?

1

Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do Instagram?

Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do Twitter?

Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do Linkedin?

Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do Flickr?

Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do Google +?

Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do Youtube?

Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira do Pinterest?

N[ N| W N[ W| N|

Podemos verificar que por exemplo no Facebook, a média estd mais perto do 5

verificando que grande parte dos hoteleiros deram grande importancia ao Facebook e

Instagram, sendo que no primeiro o DP ndo é muito grande mostrando que nao houve grande

variabilidade das respostas no grau de importancia, ao contrdrio do que acontece com o

Instagram que existe um desvio padrdo superior a 1 mostrando que houve grande

variabilidade (Tabela 7).

Tabela 7 Importancia dada por cada hoteleiro as redes sociais

Redes Sociais Menos Pouco Intermédio Importante Muito Média Desvio
Imp. Imp. imp. Padrao
Facebook 2,4% 0% 12,2% 24,4% 61% 4,41 0,894
Instagram 7,3% 4,9% 7,3% 26,8% 43,9% 4,24 1,319
Twitter 22% 24,4% 12,2% 9,8% 7,3% 3,29 1,927
Linkedin 24,4% 17,1% 26,8% 4,9% 4,9% 3,15 1,851
Flickr 29,3% 12,2% 14,6% 4,9% 2,4% 3,49 2,146
Google + 17,1% 4,9% 24,4% 22% 14,6% 3,63 1,655
Youtube 14,6% 9,8% 24,4% 17,1% 12,2% 3,68 1,709
Pinterest 31,7% 7,3% 17,1% 12,2% 2,4% 3,34 2,045

Para avaliar se o grau de importancia dos diferentes tipos de redes sociais difere

relativamente ao destino turistico utilizamos o Teste de Kruskal-Wallis. Como o valor da prova

deu superior a 0,05 para todas as categorias das redes sociais, podemos concluir que os
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destinos turisticos onde se localiza a unidade hoteleira ndo tem um efeito estatisticamente

significativo sobre a importancia das redes sociais (Tabela 8).

Tabela 8 Teste de Kruskal-Wallis para as diferentes categorias das RS

Redes Sociais Qui-quadrado gl Significancia Assint.
Facebook 1,746 4 0,782
Instagram 0,544 4 0,969
Twitter 2,713 4 0,607
Linkedin 0,675 4 0,954
Flickr 0,477 4 0,976
Google + 1,823 4 0,768
Youtube 1,269 4 0,867
Pinterest 1,997 4 0,736
a. Teste Kruskal Wallis
b. Variavel de Agrupamento: Em qual destino turistico se situa a sua unidade
hoteleira?

Para avaliar o grau de importéancia das diferentes redes sociais relativamente a

categoria da unidade hoteleira, usamos o teste de Kruskal-Wallis.

Como p value > 0,05 em todas as categorias das redes sociais, podemos afirmar que

a classificagao do hotel ndo teve um efeito estatisticamente significativo sobre a importancia

das Redes sociais.

Com a questao 19, tentamos saber qual era o canal de distribuigao mais utilizado para

vender os hotéis de turismo rural. Podemos concluir que 63,41% dos hoteleiros escolheram o

booking como o mais importante (Figura 7).
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Qual destes canais de distribui¢ao utiliza para vender o seu hotel? Selecione o
mais importante.

B votor proprio de Reservas

mStte da Associago dos
hotéis rurais

ClBooking

W Tocs as anteriores

Figura 7 Canais mais usados para a vende dos hotéis por cada hoteleiro

Na questdo 21 tentamos entender mais sobre as dindmicas e saber em qual aspeto
estdo focadas as campanhas de marketing digital. Podemos concluir através dos resultados
obtidos na tabela 9 que grande parte dos hoteleiros se focam em dar a conhecer o hotel

(48,6%) ao seu publico-alvo.

Tabela 9 Aspetos em que as campanhas de Marketing estdo mais focadas

Percentagem
Em que aspeto esta mais focadas a campanha de Marketing Digital: "Dar a Conhecer o 48,6%
hotel"?
Em que aspeto esta mais focadas a campanha de Marketing Digital: "Passar o conceito 34,7%
de que o cliente vai viver uma experiéncia"?
Em que aspeto esta mais focadas a campanha de Marketing Digital: "Dar a conhecer a 9,7%
regiao"?
Em que aspeto esta mais focadas a campanha de Marketing Digital: "Dar a conhecer 5,6%
as atividade ludicas"?
Em que aspeto esta mais focadas a campanha de Marketing Digital: "Todas"? 1,4%

Kotler et al. (2010) afirma que a melhor estratégia é estar na internet que nos ultimos
anos tem vindo a aumentar a sua importancia para a industria do turismo, visto que cada vez
mais é utilizado pelos possiveis consumidores. Além disso, € uma das fontes dos turistas para
conseguirem varias informacdes sobre os hotéis e os locais, além disso esta aberta 24horas

por dia.
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Morrison (2013) diz que existe varios tipos de estratégias a nivel de marketing digital
tais como os websites, e-mail, redes sociais, sites de avaliacdo de viagens, blogs, telemoveis,

publicidades online, entre outras TIC's.

4.4.1. Indicadores

Definimos também qual seriam as perguntas mais adequadas para responder ao
nosso segundo objetivo secundario: “Saber quais sdo os indicadores (taxa de ocupacdo,
estadia média, preco médio, revpar, receita média héspede, sazonalidade) mais importantes
para os hoteleiros e a influéncia que tem o uso do marketing nos indicadores.” Para dar
resposta a este objetivo realizamos testes estatisticos com as perguntas 20, 22, 23 e a 30 (ver
guestdes no Anexo A).

Podemos observar pela tabela 10 que os hoteleiros ddo imensa importancia aos

comentarios que os consumidores ddo ao seu hotel.

Tabela 10 A importancia que os hoteleiros ddo aos comentdrios dos outros hoteleiros

Frequéncia Percentagem
Importante 9 22,0%
Mais importante 32 78,0 %

Na pergunta 22 tinhamos como objetivo saber qual era a relevancia para os
hoteleiros da venda direta da unidade hoteleira. Nesta pergunta tivemos resultados mais
variados do que na anterior, como podemos verificar na figura 8, no entanto cerca de 29,27%
dos respondentes disseram que era muito importante e 29,27% que era importante, o que
corresponde a mais 50%. Uma grande percentagem (36,6 %) dos inquiridos dizem que ndo

concordam nem discordam.
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Qual é arelevancia da venda direta na sua unidade hoteleira?

H 1enos Importante
H:

Os

| K
CIMais Impartante

Figura 8 Relevancia das vendas diretas

Para descobrir quais sdo os indicadores que os hoteleiros ddo mais importancia,
recorremos a pergunta 23 e calculamos a média e o DP. Podemos observar que os hoteleiros
ddo muita importancia a todos indicadores. O indicador onde foi dada menos importancia foi
o revpar, sendo que o DP é grande mostrando que houve grande variabilidade das respostas

no grau de importancia (Tabela 11).

Tabela 11 Importancia dos Indicadores

Indicadores Média Desvio Padrdo
Taxa de ocupagao 4,59 0,631
Estadia Média 4,18 0,903
PMQ 4,10 0,944
RevPar 3,90 1,281
RMH 4,07 0,905
Sazonalidade 4,17 0,803

Com a pergunta 30 conseguimos saber se o feedback dos seus clientes era uma
preocupacao para os hoteleiros. 97,5% dos inquiridos responderam afirmativamente.

Fomos mais longe, e com a pergunta 31 tentamos entender como é que os hoteleiros
tentavam saber os feedbacks dos seus clientes. Verificamos, por exemplo, que nas “redes
sociais” a média estd muito préximo de 5 o que corresponde a que grande parte dos hoteleiros

deram muita importancia a estas. O desvio padrdo do grau de importancia das RS também
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ndao é muito grande, mostrando que nao houve grande variabilidade das respostas, ao
contrario do que acontece com o “e-mail marketing” onde existe um DP superior a 1

mostrando que houve uma maior variabilidade nas respostas (Tabela 12).

Tabela 12 Como os hoteleiros descobrem os feedbacks dos consumidores

Caso Média Desvio Padrdo
Se sim, de que forma? "E-mail Marketing"? 4,38 1,462
Se sim, de que forma? "Redes Sociais"? 4,46 0,942
Se sim, de que forma? "TripAdvisor"? 4,31 1,301
Se sim, de que forma? "Booking"? 4,67 0,701
Se sim, de que forma? "Classificagdo dada ao hotel pelos hdspedes nas 4,89 0,649
diferentes plataformas digitais"?

Segundo Guardini (2006), antes de ser adotada uma estratégia de marketing torna-
se necessario analisar a dindmica e adaptar e no perfil do turista que pretendemos. A
sazonalidade é um dos indicadores que também deve ser analisada para criacao de estratégias
de marketing.

Para Mazilu et al. (2010), a melhor promoc¢do que um local pode ter é feita pelos
proprios turistas que visitam o local, se estes tiverem uma experiéncia positiva, mostrando

gue o feedback dos clientes é de extrema importancia.

4.4.2. Perfil do Turista

O nosso terceiro objetivo secundario era saber o tipo de turistas que mais procuram
o TR e se os hoteleiros tém nocdo de qual é o seu publico-alvo.

Comegamos por ver quais sao as nacionalidades dos turistas que mais procuram este
tipo de turismo, e verificamos que cerca de 18,1 % sdo os portugueses, 15,4% sao espanhdis
e 15,4 % sdo franceses. Os que menos procuram o turismo rural em Portugal sdo os japoneses
(0%) e os suecos, arabes, italianos, chineses e dinamarqueses, com a mesma percentagem
(0,5%) (Tabela 13).

Ao consultarmos o INE (2017), podemos verificar que vai ao encontro com as nossas
respostas, visto que a maioria dos turistas sdo espanhdis e franceses. A diferenca que vemos

é que no INE (2017) existe uma grande procura de italianos pelo destino turistico portugués.
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Tabela 13 Nacionalidades que procuram este tipo de turismo

Nacionalidades Percentagem
Holandeses 8,2%
Alemaes 13,7%
Britanicos 11,0%
Franceses 15,4%
Espanhdis 15,4%
Brasileiros 7,1%
Norte-Americanos 3,8%
Arabes 0,5%
Belgas 4,4%
Suecos 0,5%
Italianos 0,5%
Chineses 0,5%
Portugueses 18,1%
Dinamarqueses 0,5%

Tentamos também entender o tipo de turistas que mais procuravam o TR e ficamos
a saber que cerca 34,1% das pessoas que procuram o turismo rural sdo casais com filhos e

31,7% sao casais sem filhos (Tabela 14).

Tabela 14 Tipo turistas

Percentagem
Grupos 2,4%
Casais Sem Filhos 31,7%
Casais Com Filhos 34,1%
Seniores 7,3%

Ao analisarmos a questdo 34 sobre as motivagGes que levam os turistas a fazer este

tipo de turismo, concluimos que 52,50% dos turistas querem fugir da rotina (Figura 9).
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Figura 9 MotivagGes para fazer TR

B Fugir da Rotina da Cidade
Experiéncia

[ Gastronomia & Vinhos

B utas Outras

Na questdo 35 analisamos o tipo de atividades sdo mais valorizadas/procurada pelos

hdspedes e chegamos a conclusdo de que cerca de 25% dos hoteleiros responderam

Gastronomia e Vinhos e 24,1% disseram contacto com a Natureza (Tabela 15).

Tabela 15 Tipo de Atividades Ludicas dos turistas

Atividade ludicas Percentagem
Caminhadas 20,7%
Gastronomia e Vinhos 25,0%
Passeios de Bicicleta 9,5%
Contacto com a Natureza 24,1%
Passeios a Cavalo 4,3%
Saude e Bem-estar 6,0%
Festas e Eventos 8,6%
Canoagem 0%
Rafting 0%
Desportos Radicais 0%
Praia 1,7%

Podemos afirmar que o perfil de turistas que mais procuram o TR tém nacionalidade

portuguesa, espanhola ou francesa, e sao principalmente casais com filhos e casais sem filhos.

Além disso, podemos concluir que a maioria destes turistas procuram fugir da rotina da
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cidade, querem atividades relacionadas com gastronomia e vinho e procuram o contacto com
a natureza.

Segundo a literatura, os turistas que procuram melhor qualidade de vida optam por
fazer férias num espaco rural, visto que este oferece condi¢des que uma cidade ndo apresenta
(Ravas, 2007). Os turistas procuram, no ambiente rural, atividades de beneficios para a saude,
motivacOes e atividades para realizar ligadas a natureza. Normalmente sdo pessoas que
procuram fugir das grandes cidades, gostam da natureza e também de atividade fisica

moderada (Morrison, 2013).

4.5. Analise das hipoteses de investigagao

Para obter as respostas as hipdteses de investigacdo por nds definidas, foi necessario
realizar diversos testes, tendo por base técnicas de andlise de dados.

H1: A formacdo especifica em marketing é relevante para o grau de importancia que
os colaboradores dao as diferentes estratégias de marketing digital.

Para analisarmos esta hipdtese e conseguirmos saber se as escolhas das estratégias
de marketing sdao iguais ou diferentes, quando o funcionario tem ou nao formagao em
marketing, fizemos um teste de inferéncia estatistica Mann-Whitney com as perguntas 12 e
16. Como para todas as estratégias obtivemos p value > 0.05, logo ndo rejeitamos a hipdtese
de que a importancia de cada uma das estratégias é idéntica quer para quem tem ou nao

formacdo em marketing digital (Tabela 16).
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Tabela 16 Teste Mann-Whitney para responder a hipdtese um

Hipéteses Teste p-value Resultado
Ter ou ndo ter formagdo em Marketing influéncia na Mann- 0,141 N3o existem
importancia das Redes Sociais. Whitney diferencas.
Ter ou ndo ter formagdo em Marketing influéncia na Mann- 0,634 N3o existem
importancia do Website. Whitney diferencas.
Ter ou ndo ter formacdo em Marketing influéncia na Mann- 0,830 Ndo existem
importancia dos Videos promocionais. Whitney diferencgas.
Ter ou ndo ter formagdo em Marketing influéncia na Mann- 0,723 N3o existem
importancia do Booking. Whitney diferencas.
Ter ou ndo ter formagdo em Marketing influéncia na Mann- 0,186 N3o existem
importancia do TripAdvisor. Whitney diferencas.
Ter ou ndo ter formacdo em Marketing influéncia na Mann- 0,914 Ndo existem
importancia da publicidade paga nas Redes Sociais. Whitney diferencas.
Ter ou ndo ter formagdo em Marketing influéncia na Mann- 0,664 N3o existem
importancia da publicidade paga na Internet. Whitney diferencas.
Ter ou ndo ter formagdo em Marketing influéncia na Mann- 0,477 N3o existem
importancia do E-mail Marketing. Whitney diferencas.
Ter ou ndo ter formacdo em Marketing influéncia na Mann- 0,246 Ndo existem
importancia da Imagem junto dos clientes. Whitney diferencas.

Decidimos entdo ver, através do teste do qui-quadrado, se ter ou ndo formacdo na

area é independente do grau de importancia dos canais de marketing.

Podemos verificar na tabela 17 que, como obtivemos para todas as estratégias um p

value superior a 0,05, ndo rejeitamos a hipdtese nula de as estratégias de marketing serem

independentes de ter ou ndo formacao em marketing.
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Tabela 17 Teste do Qui-quadrado para responder a hipdtese um

Hipoteses Teste p-value Resultado
Ter ou ndo ter formagdo em Marketing influéncia na Qui- 0,466 N3o existem
importancia das Redes Sociais. Quadrado diferencas.
Ter ou ndo ter formagdo em Marketing influéncia na Qui- 0,307 N3o existem
importancia do Website. Quadrado diferencas.
Ter ou ndo ter formacdo em Marketing influéncia na Qui- 0,787 Ndo existem
importancia dos Videos promocionais. Quadrado diferencas.
Ter ou ndo ter formacdo em Marketing influéncia na Qui- 0,911 Ndo existem
importancia do Booking. Quadrado diferencas.
Ter ou ndo ter formagdo em Marketing influéncia na Qui- 0,397 N3o existem
importancia do TripAdvisor. Quadrado diferencas.
Ter ou ndo ter formacdo em Marketing influéncia na Qui- 0,486 N&o existem
importancia da publicidade paga nas Redes Sociais. Quadrado diferencas.
Ter ou ndo ter formacdo em Marketing influéncia na Qui- 0,144 Ndo existem
importancia da publicidade paga na Internet. Quadrado diferencas.
Ter ou ndo ter formagdo em Marketing influéncia na Qui- 0,148 N3o existem
importancia do E-mail Marketing. Quadrado diferencas.
Ter ou ndo ter formacdo em Marketing influéncia na Qui- 0,283 Ndo existem
importancia da Imagem junto dos clientes. Quadrado diferencas.

A literatura diz-nos que as estratégias de marketing contribuem significativamente
para o desenvolvimento do turismo global (Navickas, et al. 2009). Torna-se necessario ter
varios canais de distribui¢do principalmente a nivel da internet. (Buhalis, 2001).

Para Kotler et al. (2010) é essencial ter um site préprio da empresa e necessario
participar noutros sites da industria do turismo e sites de avaliagdo. Morrison (2013) vai mais
longe e diz que é nos sites de avaliagdo de viagens, como por exemplo no TripAdvisor que
varios consumidores colocam as suas experiéncias. As redes sociais sdo dos canais de

marketing digital mais popular.

H2: A formacdo especifica em marketing é relevante para o grau de importancia que
os colaboradores dao as diferentes redes sociais.

Para responder a esta hipotese selecionamos as questdes 12 e 17. Como na hipdtese
anterior, usamos o método de Mann-Whitney. Aqui podemos verificar que em algumas redes

sociais o p value < 0,01, logo rejeitamos a hipdtese de que a importancia de cada uma das
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redes sociais é idéntica quer para quem tem ou nao formacdo em marketing digital (Tabela
18). Podemos concluir que nas redes sociais Linkedin, Flick e Pinterest ha diferencas para

guem tem ou ndo tem formagdo em marketing.

Tabela 18 Teste Mann-Whitney para responder a hipotese 2

Estatisticas de teste?
Qual é a importancia para U de Mann- Wilcoxon W Z Significancia
a sua unidade hoteleira: Whitney Assint.

(Bilateral)

Do Facebook 167,000 320,000 -1,125 0,261
Do Instagram 197,500 497,500 -,182 0,856
Do Twitter 148,500 448,500 -1,501 0,133
Do Linkedin 127,500 427,500 -2,076 0,038**
Do Flickr 134,500 434,500 -1,916 0,055*
Do Google+ 160,500 460,500 -1,173 0,241
Do Youtube 145,000 445,000 -1,590 0,112
Do Pinterest 142,000 442,000 -1,695 0,090*
*Significativo para p <0.10
** Significativo para p < 0.05

A literatura afirma que as RS, estas incluem o Facebook, o Twitter, o Youtube e o
Flickr, sdo das melhores formas para chegar a novos consumidores. Kotler et al. (2010) dizem
gue hoje em dia é necessario a criacdo de uma boa estratégia para estar presente nas redes
sociais. As redes sociais é das melhores formas de promogado para interagir com potenciais

clientes.

H3: A qual dos canais de marketing digital os hotéis ddo mais importancia para saber
o feedback dos consumidores.

Para tentarmos saber qual é o canal mais usado de marketing digital pelos hoteleiros
em Portugal, usamos a pergunta 31 onde calculamos a média, o desvio padrdo do nivel de
importancia de cada um dos canais. Podemos concluir que quase todos os canais sdo
importantes ou muito importantes. Onde se encontra o maior desvio padrdo é nas estratégias
de e-mail Marketing e tripadvisor. Podemos também afirmar que a classificagao dada pelos

hdspedes e pelo booking sdo os mais importantes (Tabela 19).

60



Tabela 19 Andlise para responder a hipotese 3

Canais: Menos Pouco Intermédio | Importante Muito Imp. Média Desvio
Imp. Imp. Padrao
E-Mail Marketing 5,1% 7,7% 12,8% 17,9% 30,8% 4,38 1,462
Redes Sociais 2,6% 0% 12,8% 20,5% 61,5% 4,46 0,942
TripAdvisor 7,7% 5,1% 5,1% 17,9% 59,0% 4,31 1,301
Booking 0% 0% 10,3% 15,4% 71,8% 4,67 0,701
Classificacdo dos
Héspedes 0% 0% 5,3% 10,5% 73,7% 4,89 0,649

A internet oferece a potenciais turistas formas de ter informacdo, avaliar e marcar as
suas férias sem sair de casa (Laws, 2001). Kotler et al. (2010) acreditam que, por exemplo, os
blogs sdo uma forma dos consumidores escreverem sobre uma determinada experiéncia, o
gue nem sempre é bom para uma organizacdo, pois ndo pode ser controlada por esta. No
entanto pode-se usar uma estratégia de forma a motivar o consumidor a escrever bem sobre

a organizagao.

H4: As unidades hoteleiras que se preocupam com o que a concorréncia faz a nivel
de MD também se preocupam com o que é realizado nos Mercados-Alvo.

Para responder e perceber se quem se preocupa com a concorréncia também se
preocupa com os mercados-alvo a esta pergunta fizemos uma tabulacdo cruzada com as
perguntas 28 e 29.

Chegamos a conclusdo de que cerca dos 63,6% dos inquiridos ndo se preocupam com
a concorréncia, mas acabam por se preocupar com aquilo que é feito nos mercados-alvo. Pela
tabela 20, podemos verificar que mesmo quando ndo se preocupam com os concorrentes o

mercado-alvo é uma preocupacao.
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Tabela 20 Tabulagdo cruzada para responder a hipdtese 4
Tabulagdo cruzada preocupa-se com o que a concorréncia faz a nivel de campanhas de Marketing

Digital? * E com as campanhas que sao realizadas junto dos seus mercados-alvo?

E com as campanhas que sdo realizadas junto dos

seus mercados-alvo?

Preocupa-se com o que a concorréncia faz? Nao Sim
Nao 36,4% 63,6%
Sim 6,9% 93,1%

A literatura afirma que o marketing ajuda uma empresa a ser mais competitiva e a
conseguir vantagem perante as outras empresas. Para isso é necessario o uso de estratégias
de forma a mostrar as diferencas perante a concorréncia (Pike, 2008). Com o aumento das
empresas na industria do turismo e com o crescimento desta area, tornou-se essencial o
marketing de forma as organiza¢des poderem competir de forma responsdvel entre si (Kotler,

et al., 2010).

H5: Existe alguma relacdo entre as estratégias de marketing digital e o grau de
importancia dos indicadores.

Para responder a essa hipdtese recorremos as questdes 16 e 23, onde tentamos
entender se existe alguma correlagdo entre as diversas estratégias de Marketing e os
indicadores. Apds esse teste podemos observar que existe uma correlagdo entre o tripadvisor
e a estada média, entre o e-mail marketing e o revpar e também entre a imagem junto ao

cliente e a taxa de ocupacgdo (Tabela 21).
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Tabela 21 Correlagdo bivariada para responder a hipdtese cinco
Indicadores (Coeficiente de correlagao)

Estratégias de Taxa de Estadia Preco RevPar Receita média Sazonalidade
Marketing ocupagao Média Médio por héspede

Redes Sociais. -0.030 0.231 0.086 0.185 0.275 0.002
Website. 0.008 -0.184 -0.248 -0.104 -0.191 0.004
Videos 0.220 0.248 0.096 0.290 0.062 -0.012
promocionais.
Booking. 0.077 0.106 -0.100 0.118 0.125 0.189
TripAdvisor. 0.021 0.313* 0.016 0.209 -0.018 -0.114
Publicidade paga 0.183 0.112 0.058 0.120 0.037 -0.042
nas Redes
Sociais.
Publicidade paga 0.141 0.208 0.088 0.292 0.184 -0.054
na Internet.
E-mail 0.039 -0.007 0.031 0.459** 0.272 -0.027
Marketing.
Imagem  junto 0.380* 0.023 0.076 0.218 -0.094 -0.081
dos clientes.

*A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).
**A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

De seguida foram realizados os testes de regressao linear para tentar perceber o nivel
de significancia das correla¢gdes que encontramos no teste anterior.

A Tabela 22 diz-nos que o R quadrado é de 0,074, o que significa que 7,4% da
variabilidade média da estadia média é explicada pela variacdo da estratégia tripadvisor, e os
restantes 92,6% se devem a outros fatores. Como neste caso o coeficiente de determinacgdo é
baixo, podemos concluir que a relagao linear entre as duas varidveis existe, mas é fraca.

Quanto ao revpar com o E-mail, o R quadrado é de 0,212, o que significa que 21,2 %
da variabilidade média do revpar é explicada pela variagao da estratégia E-mail e os restantes
78,8% se devem a outros fatores. Como neste caso o coeficiente de determinacdo é baixo,
podemos concluir que a relacdo linear entre as duas varidveis existe, mas é fraca.

Por fim, para a taxa de ocupacdo com a Imagem do cliente, R quadrado é de 0,152, o
gue significa que 15,2 % da variabilidade média da Taxa de ocupacdo é explicada pela variagao

da estratégia da preocupacdo da imagem junto aos clientes e os restantes 84,8% se devem a
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outros fatores. Como neste caso o coeficiente de determinagdo também é baixo, podemos

concluir que a relacgdo linear entre as duas variaveis existe, mas é fraca.

Tabela 22 Regressado Linear das Estratégias de MD e os Indicadores

Regressdo Linear R R R quadrado Erro padrao

quadrado ajustado da estimativa
Estada Média com o TripAdvisor 0,273° 0,074 0,050 1,130
RevPar com E-Mail 0,460 0,212 0,191 1,177
Taxa de ocupagdao com a Imagem do cliente 0,390° 0,152 0,130 0,932

H6: Existe alguma relacdo entre as escolhas das Redes Sociais e o grau de importancia

dos indicadores.

Para esta hipdtese recorremos as questdes 17 e 23, onde como na anterior tentamos

entender se existe alguma correlacdo entre as diversas redes sociais e os indicadores. Apds

esse teste podemos observar que existe uma correlagdo entre o Twitter com a taxa de

ocupacdo, com a estadia média e ainda com o revpar, entre o Linkedin e a taxa de ocupacgdo

e ainda com o revpar e o Flickr tem uma correlagdo com a taxa de ocupagdo e revpar, existe

também correlagdo entre o Google+ e o revpar, Youtube com a taxa de ocupacgao e o revpar

e por ultimo uma correlacdo do Pinterest com a taxa de ocupacdo e com o revpar (Tabela 23).

Tabela 23 Correlacdo bivariada para responder a hipétese seis

Indicadores (Coeficiente de correlagao)

Redes Taxa de Estadia Preco RevPar Receita média Sazonalidade

Socias ocupagao Média Médio por héspede
Facebook 0.091 0.122 0.22 -0.022 0.171 -0.112
Instagram 0.252 0.322% 0.058 0.190 0.040 -0.117
Twitter 0.348* 0.314* 0.134 0.453** 0.236 -0.029
Linkedin 0.445** 0.297 0.254 0.406** 0.247 0.011
Flickr 0.372* 0.224 0.191 0.391* 0.180 -0.025
Google+ 0.189 0.064 0.135 0.343* 0.282 -0.051
Youtube 0.361* 0.253 0.081 0.503** 0.141 -0.040
Pinterest 0.425** 0.188 0.137 0.469** 0.082 -0.023

*A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).
**A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
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De seguida foram realizados os testes de regressao linear para tentar perceber o nivel
de significancia das correlagdes que encontramos no teste anterior.

Na Tabela 24, podemos dizer o seguinte que a taxa de ocupacdao com Twiter, o R
guadrado é de 0,122, o que significa que 12,2% da variabilidade média da taxa de ocupacdo é
explicada pela variacdo da RS Twitter e os restantes 87,8% se devem a outros fatores. Na
estada média e o revpar, o R quadrado é de 0,102 o que significa que 10,2% da variabilidade
média da Estadia Média é explicada pela variagdao da RS Twitter e os restantes 89,8% se devem
a outros fatores.

Quanto ao revpar com o Twitter, o R quadrado é de 0,219, o que significa que 21,9%
da variabilidade média do revpar é explicada pela variagao da RS Twitter e os restantes 78,%
se devem a outros fatores. Na Taxa de ocupac¢do com o Linkedin, R quadrado é de 0,174, o
que significa que 17,4% da variabilidade média da Taxa de ocupacao é explicada pela variagdo
da RS Linkedin e os restantes 82,6% se devem a outros fatores.

No revpar com o Linkedin, R quadrado é de 0,127 o que significa que 12,7% da
variabilidade média do revpar é explicada pela variagcdo da RS Linkedin e os restantes 87,3%
se devem a outros fatores. Na Taxa de ocupacdo com o Flickr, R quadrado é de 0,102 o que
significa que 10,2% da variabilidade média da Taxa de ocupacao é explicada pela variacdo da
RS Flickr e os restantes 89,8% se devem a outros fatores.

Com o revpar com o Flickr, R quadrado é de 0,175 o que significa que 17,5% da
variabilidade média do revpar é explicada pela variacdo da RS Flickr e os restantes 82,5% se
devem a outros fatores. Com o revpar com o Google+, R quadrado é de 0,166 o que significa
gue 16,6% da variabilidade média do revpar é explicada pela variacdo da RS Google+ e os
restantes 83,4% se devem a outros fatores.

Com a Taxa de ocupacdo com o Youtube, R quadrado é de 0,148 o que significa que
14,8% da variabilidade média da taxa de ocupacdo é explicada pela variagcdo da RS Youtube e
os restantes 85,2% se devem a outros fatores. No revpar com o Youtube, R quadrado é de
0,297 o que significa que 29,7% da variabilidade média do revpar é explicada pela variacdo da
RS Youtube e os restantes 70,3% se devem a outros fatores.

Na taxa de ocupacdo com o Pinterest, R quadrado é de 0,178 o que significa que
17,8% da variabilidade média da taxa de ocupacao é explicada pela variacao da RS Pinterest e

os restantes 82,2% se devem a outros fatores. Com o revpar com o Pinterest, R quadrado é de

65



0,231 o que significa que 23,1% da variabilidade média do revpar é explicada pela variacdo da
RS Pinterest e os restantes 76,9% se devem a outros fatores.
Como podemos verificar em todos os casos o coeficiente de determinagao é baixo,

podemos concluir que a relagdo linear entre as duas varidveis existe, mas é fraca.

Tabela 24 Regressao Linear das RS com os Indicadores

Regressdo Linear R R R quadrado Erro padrao

quadrado ajustado da estimativa
Taxa de ocupagdo com o Twitter 0,349 0,122 0,099 1,829
Estadia Média com o Twitter 0,320° 0,102 0,079 1,825
RevPar com o Twitter 0,468° 0,219 0,199 1,725
Taxa de ocupagdao com o Linkedin 0,417° 0,174 0,152 1,705
RevPar com o Linkedin 0,386° 0,149 0,127 1,730
Taxa de ocupagdao com o Flickr 0,319 0,102 0,079 2,060
RevPar com o Flickr 0,418° 0,175 0,154 1,975
RevPar com o Google+ 0,407° 0,166 0,145 1,530
Taxa de ocupagdao com o Youtube 0,385? 0,148 0,126 1,598
RevPar com o Youtube 0,5452 0,297 0,279 1,451
Taxa de ocupagdo com o Pinterest 0,422 0,178 0,157 1,877
RevPar com o Pinterest 0,481° 0,231 0,212 1,816

H7: Existe alguma relagdo entre as motivagdes dos turistas para fazerem turismo rural
com o tipo de turista.

Para sabermos o tipo de escolha dos turistas mediante o tipo de turismo recorremos
a tabulacdo cruzada. Da tabela conseguimos concluir que os casais S/Filhos, por exemplo,
preferem este tipo de turismo para fugir da rotina da cidade, enquanto os grupos procuram

mais a experiéncia. Os séniores sdo o grupo mais equilibrado dos trés (Tabela 25).

Tabela 25 Tabulagdo Cruzada para responder a hipdtese sete

Tabulagdo cruzada tipo de turistas e as motivagoes que levam os héspedes
Fugir da Rotina Experiéncia Gastronomia/Vinhos
Grupos 0,0% 100,0% 0,0%
Casais Sem Filhos 61,5% 38,5% 0,0%
Casais Com Filhos 50,0% 42,9% 7,1%
Seniores 33,3% 33,3% 33,3%
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Figura 10 Motiva¢Ges dos turistas para o TR

A literatura afirma que o turismo rural é visto como uma experiéncia, para os turistas
se conectarem com o passado e com as tradi¢cdes locais e para apreciar a natureza (Nogueira
et al.,, 2015).

Ravas (2007) afirma que a qualidade de vida que se tém num ambiente rural é de
todo diferente de uma cidade, ndo sé ao nivel dos servicos, como também da qualidade de
vida. Morrison, (2013) também é necessario prestar atencdo aos consumidores que fazem
turismo doméstico, que consiste no turismo que é realizado no préprio pais é de extrema
importancia para varios paises e deve-se tentar cativar este tipo de consumidores,
principalmente no turismo rural. Nesta investigacdo o segmento do turismo doméstico

constituido pelas familias com filhos é relevante.

H8: Existem associacdes entre a escolha da regido para os turistas e as nacionalidades
dos turistas.

Para respondermos a esta hipdtese recorremos a uma tabulacdo cruzada onde
usamos a questdo 6 com a 32, para sabermos qual era a variedade da procura das
nacionalidades de cada destino turistico. Para iniciar podemos verificar que relativamente ao
turismo dos Acores e da Regido de Lisboa ndo obtivemos nenhuma resposta.

Apds isso podemos também concluir que o destino com mais variedade de
nacionalidade na procura é o turismo de Porto e Norte de Portugal, o que pode estar

relacionado com o facto de no INE existir mais hotéis de turismo rural destas regides.
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Outros dados interessantes é o facto de que 61,5% dos brasileiros preferem o turismo

de Centro do Portugal e que por exemplo cerca de 57,1% dos norte-Americanos preferem a

zona do Porto e Norte de Portugal (Tabela 26).

Tabela 26 Anadlise para responder a hipdtese seis

Nacionalidades TPNP TCP TRL TA TAL ™ TAC

Holandeses 40% 33,3% 0% 13,3% 6,7 6,7% 0%
%

Alemaes 32% 36% 0% 24% 8% 0% 0%

Britanicos 35% 45% 0% 15% 5% 0% 0%

Franceses 39,3% 25% 0% 28,6% 3,6 3,6% 0%
%

Espanhdis 42,9% 28,6% 0% 25% 3,6 0% 0%
%

Brasileiros 30,8% 61,5% 0% 7,7% 0% 0% 0%

Norte-Americanos 57,1% 28,6% 0% 14,3% 0% 0% 0%

Belgas 25% 37,5% 0% 25% 12,5 0% 0%
%

Suecos 0% 0% 0% 0% 0% 100% 0%

Italianos 0% 0% 0% 100% 0% 0% 0%

Chineses 100% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Japoneses 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Portugueses 30,3% 36,4% 0% 27,3% 3% 3% 0%

Dinamarqueses 100% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

A literatura diz-nos que a localidade em que o hotel estd inserido afeta o tipo de

estratégia a ser usada pelos hotéis e que é importante que a localidade possua varios atrativos

complementares, pois é através deles que é possivel definir o perfil dos turistas (Guardini,

2006).
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PARTE IV — CONCLUSOES
5.1. Discussao de Resultados

Ao longo desta dissertacdo pretendeu-se perceber qual era o nivel de importancia
das estratégias de marketing digital nos hotéis rurais.

Assim, no decorrer da investigagdao foram abordadas diversas tematicas relacionadas
com o ambito da analise, tais como as estratégias e os canais mais utilizados pelos hoteleiros,
quais os indicadores (taxa de ocupagao, estadia média, preco médio, revpar, receita média
hospede) sdo considerados mais importantes e também, o perfil dos turistas que procuram o
TR.

Numa primeira fase, conseguimos aferir que 78% dos inquiridos afirmaram que quem
possui a responsabilidade do exercicio funcional do MD, é um colaborador da empresa, assim
como percebemos que em cerca de 95,5% das unidades, quem realiza as func¢des de
Marketing tem formacao especifica na area.

Numa segunda fase, aferimos a ampla utilizacdo dos canais de MD e verificamos que
0os mais usados pelos hoteleiros sdo as Redes Sociais, o Website, a plataforma Booking, e
TripAdvisor, sendo que nas Redes Sociais as mais usadas sao o Facebook e o Instagram. Estes
dados vao ao encontro com as RS mais usadas pelo publico-alvo. Paralelamente, pudemos
observar que a venda direta é de extrema importancia para todos os hoteleiros e que o
objetivo primeiro das campanhas realizadas é dar a conhecer o hotel.

De seguida analisamos os indicadores e verificamos que 97,5% dos inquiridos
afirmam que o feedback dos seus clientes é considerado por eles muito importante. No que
aos indicadores diz respeito verificamos que a taxa de ocupacdo é considerada a mais
importante.

Apds a andlise da caracterizacdo feita aos turistas, podemos concluir que as
nacionalidades que mais procuram este tipo de hotel s3ao a francesa, a espanhola e a
portuguesa. Os turistas que visitam estas unidades sdo principalmente casais com filhos e a
maioria (52,50%) querem fugir da rotina da cidade. Complementarmente, para 25% dos que
procuram este tipo de turismo a gastronomia e ovinho é a motivagdo principal ao passo que
para 24,1% é o contacto com a natureza.

Tal como referido anteriormente, o principal objetivo do estudo era perceber que
tipo de estratégias e dinamicas de marketing digital sdo usadas nos estabelecimentos

hoteleiros rurais. Apds esta investigacdo empirica podemos concluir que o facto de o
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colaborador da organizagdo ter formagao em marketing digital ndo influencia na escolha das
estratégias de Marketing. No entanto, podemos afirmar que na utilizacdo da RS, o possuir
formacado influéncia a utilizacdo de algumas delas, nomeadamente no caso do Linkedin,
Pinterest e do Flickr, o que vai de encontra com o facto de quem tem formacdo achar que
apenas é necessario as redes mais importantes pelos consumidores.

Conhecer o feedback dos seus clientes é considerado importante para grande parte
dos hoteleiros e estes afirmam que a forma de o saber é através dos comentdrios das Redes
Sociais e da Booking.

No que ao grau de importancia dos indicadores de desempenho relacionados com o
grau de importancia das estratégias utilizadas, verificamos que as redes sociais tiveram fraca
correlagdo. Os indicadores que tiveram maior correlacdo sdo o Revpar versus o E-mail
Marketing, o Revpar versus o Twitter e ainda o Revpar versus o Pinterest.

De um modo geral, e face ao estudo realizado, conclui-se que os hoteleiros de
turismo rural ja atribuem uma enorme importancia ao MD e trabalham todos os dias pela
melhoria das suas estratégias. Além de que, também percebemos o qudo importante sdo para
eles os seus clientes e as opinides destes sobre o seu hotel. Dai podermos inferir que para

todos os inquiridos o MD é extremamente importante.

5.2. Limitag¢Oes da Investigagoes

Ao longo da investigacdo foram sentidas diversas limitagdes. A primeira refere-se a
dimens3ao da amostra, uma vez que obtivemos menos respostas do que aquelas que eram
desejadas por nds, no inicio do estudo. E nosso entendimento que a investigacdo empirica
necessita de um questionamento mais abrangente e de um volume maior de dados para que
da sua anadlise possa resultar uma generalizagdo a populagao.

Outra limitacdo foi relativa a literatura referente aos canais de marketing digital
(website, redes sociais, entre outros) ter-se concentrado em livros e menos em estudos

cientificos e artigos desta area de investigacdo e especialidade.

5.3 Recomendagodes para Investigacdes Futuras
Em termos de investigacOes futuras, e dada a constante evolu¢do da tecnologia e do
digital, assim como do préprio marketing, existem diversas estratégias e analise que podem

ser estudadas de forma a complementar este estudo.
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Consideramos importante analisar melhor o tipo de segmentacdo de mercado que os
hotéis rurais utilizam para chegar ao seu publico-alvo.

Outra sugestdo seria compararmos se 0s canais e de estratégias de marketing
influencia os proprios turistas na escolha do estabelecimento de alojamento.

Seria interessante, também realizar uma analise mais extensiva das diversas
campanhas, dos tipos de linguagem usada, o tipo de caracteristicas das campanhas de
Marketing Digital usadas pelos hoteleiros.

Por fim, uma outra investigagdo que poderia acrescentar valor seria realizar este
estudo periodicamente, nomeadamente de dois em dois anos, de modo a analisar as novas
estratégias de MD, pois o mercado esta sempre em evolugdo e atualizagdo tecnoldgica.

Em ultimo lugar, sugerimos que este trabalho possa ser feito em analise comparativa

com outros referentes de outros paises.
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Anexo A — Questionario
Este Inquérito surge no ambito de uma investigacdo de mestrado onde estou a fazer
um estudo sobre “O nivel de aplicagdo do Marketing Digital nos hotéis rurais de Portugal”.
Nele pretende-se conhecer o tipo de dindmicas utilizadas pelos hoteleiros no turismo rural,
saber quais sdo os indicadores, como essas estratégias sao avaliadas, o seu nivel de sucesso e
ainda, tentar perceber que tipologia de héspedes os hoteleiros tentam captar através destas
dinamicas e com estas estratégias.
A resposta a este inquérito demora cerca de Xminutos e todos os dados serdo
tratados de forma anénima e confidencial, sendo apenas utilizados para fins académicos
Para responder as préximas questdes coloque um X na resposta correspondente(s),
ou responda por extenso quando for pedido.
Seja Bem-Vindo!
Caracterizacao sociodemografica (Grupo 1)
Q1. Qual é o seu género?
o0 Feminino
0 Masculino
Q2. Nivel de escolaridade (indique o grau mais elevado)?
o Até 9 anos de escolaridade, inclusive
0 Ensino Secundario
o Curso Técnico
O Licenciatura ou Bacharelato
0 Mestrado
o Doutoramento
Q3. Qual é a idade do responsavel de Marketing na unidade hoteleira?
O Até 25 anos
0 26-35 anos
0O 36-45 anos
0 46-55 anos
0 56-65 anos
O > 65 anos
Q4. E o proprietario da unidade hoteleira?

o Sim
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o Nao

Q5. Assinale todas as suas fungoes que exerce a nivel de responsabilidade:

o Administracdo/ Direcdo

o Administrativo Financeiro

0 Marketing & Comunicagao

o Comercial & Vendas

o Alimentos & Bebidas (F&B)

0 Recegdo/ Atendimento

Caracterizacdo da Unidade (Grupo 2)

Q6. Em qual destino turistico se situa a sua unidade hoteleira?
0 Turismo do Porto e Norte de Portugal

0 Turismo Centro de Portugal

O Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa
0 Turismo do Alentejo

0 Turismo do Algarve

O Turismo da Madeira

0 Turismo dos Acores

Q7. Qual a classificagdo da unidade hoteleira?

O 3 Estrelas

O 4 Estrelas

o 5 Estrelas
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A importancia do Marketing Digital (Grupo 3)

Para responder as préximas questées, escolha a resposta que melhor caracteriza a
sua situagao.

“O marketing digital é uma vertente do marketing, relacionado com ac¢bes de
comunicagdo através de novos meios digitais. O marketing digital abrange desde as redes
socias, websites, motores de buscas, booking entre outros, que ajudam a promover a empresa
junto dos possiveis consumidores.”

Q8. Utilizam o marketing digital na sua unidade hoteleira?

O Sim

o Nao

Q9. A quem cabe as responsabilidades/ fun¢des do Marketing Digital:
O Interno — Colaborador da empresa

0O Outsourcing - Servigo prestado por entidade externa a empresa
Q10. Se é interno quem tem a responsabilidade do Marketing Digital?
0 Amigo ou familiar que faz gratuitamente

O Funciondrio dedicado apenas a essas funcdes

0 Funcionadrio que exerce outras fungdes

Q11. Se é externo quem tem essa responsabilidade?

0 Amigo ou familiar que presta o servico e é pago por isso

0O Empresa especializada na drea de Marketing

0 Empresa externa com varias areas de atuagao

0 Outra. Qual? Externo

Q12. Quem realiza as fungdes, tem formagao especifica em Marketing?
O Sim

o Nao

Q13. Qual o nivel de formagdo/competéncias da(s) pessoa(s)?

O Ensino técnico profissional

o Ensino Superior

0 Workshops (ex: associacdo dos hotéis Rurais de Portugal)

O Outra. Qual?
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Q14. Qual é o seu nivel de concordancia relativamente a expressao:
“ Se nao tenho o hotel online, ndo existo...”

Classifique pelo nivel de importancia sendo 1 ndo concordo e o 5 concordo completamente.

1 2 3 4 5N/A

Q15. Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira dos seguintes canais de
comunicagao:

Classifique cada item pelo nivel de importancia sendo 1 menos importante e o 5 mais
importante.

1 2 3 4 5N/A

Website

Redes Sociais

Newsletters

Booking

Tripadvisor

Feiras Turismo

Brochuras

Videos

Blog

Banners

Publicidade paga
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Estratégias de Marketing Digital (Grupo 4)

“As estratégias de Marketing Digital consistem em planos estratégicos para atingir
os objetivos de marketing, ajudando a identificando as necessidades do consumidor e as
formas de promocgdo da unidade hoteleira da melhor forma. Um exemplo de uma estratégia
de marketing digital, é a decisdo de estar presente nas redes sociais ou ndo estar presente.”
Ql16. Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira das seguintes estratégias de
Marketing Digital:

Classifique cada item pelo nivel de importancia sendo 1 menos importante e o 5 mais

importante.

1 2 3 4 5N/A

Redes Sociais

Website

Videos promocionais

Booking

Tripadvisor

Publicidade paga nas Redes Sociais

Publicidade paga na internet

E-mail Marketing

Trabalham a imagem do hotel junto

dos clientes
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Q17. Qual é a importancia para a sua unidade hoteleira das seguintes redes sociais?
Classifique cada item pelo nivel de importancia sendo 1 menos importante e o 5 mais

importante e N/A quando ndo é aplicavel.

1 2 3 4 5N/A

Facebook

Instagram

Twitter

Linkedin

Flickr

Google +

Youtube

Pinterest

Q18. Nas redes Sociais como avaliam o impacto de uma publicagdo:
Classifique cada item pelo nivel de importancia sendo 1 menos importante e o 5 mais

importante e N/A quando ndo é aplicavel.

12 3 4 5N/A

Através do numero de likes

Através do numero de comentarios

Através do numero de partilhas

Nr de Visualizacbes

Q19. Qual destes canais de distribuicdo utiliza para vender o seu hotel? Selecione o mais
importante.

0 Motor proprio de Reservas

O Site da Associacdo dos hotéis rurais

0 Booking

O Tripavisor

O Todas as anteriores
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Q20. Qual é a importancia que dao aos comentdrios dos consumidores da sua unidade
hoteleira?

Classifique pelo nivel de importancia sendo 1 pouca importante e o 5 muito importante.

1 2345

Q21. Em que aspetos estdo mais focadas as campanhas de Marketing Digital:
(Selecione as 2 opcdes mais importantes)

o Dar a conhecer o hotel.

0O Passar o conceito de que o cliente vai viver uma experiéncia.

0 Dar a conhecer a regido.

o Dar a conhecer as atividades ludicas que o consumidor podera fazer.

0 Todos

Q22 Qual é a relevancia da venda direta na sua unidade hoteleira?

Classifique pelo nivel de importancia sendo 1 pouca importante e o 5 muito importante.

1 23 45

Q23. Qual é a importancia dos seguintes indicadores para a sua unidade hoteleira:
Classifique cada item pelo nivel de importancia sendo 1 menos importante e o 5 mais

importante N/A quando ndo é aplicavel.

1 2 3 4 5 N/A

Taxa de ocupacao

Estadia Média

Preco Médio

RevPar

Receita média por

hospede

Sazonalidade
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Q24. Na sua opinido, podem ser sinénimos de uma boa campanha de marketing os seguintes
pontos.

Selecione as 3 opg¢des mais importantes

O Responsabilidade Social O Utilizar varios idiomas

O Positiva/assertiva O Apresentar a Regiao

o Criativa O Preco

0 Empreendedora 0 Promocgdo dos servicos
0 Apresentagao do hotel 0 Atividades Desportivas
O Parte de Saude 0 Qualidade do Servico

Q25. Alguma vez fizeram alguma campanha publicitaria integradas(s) com outra(s)
empresa(s)?

o Sim

o Nao

Q26. Se sim, com que tipo de empresa fizeram?

0 Da area de turismo

0 Da drea dos hotéis Rurais

O De uma area diferente
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Q27. Se ao longo do ano promove pacotes especiais de estadia, de que forma faz a
divulgacdo dos mesmos?
Classifique cada item pelo nivel de importancia sendo 1 menos importante e o 5 mais

importante e N/A quando ndo aplicavel.

1 2 34 5N/A

Website

Redes Sociais

Newsletters

Booking

Tripadvisor

Feiras de turismo

Brochuras

Videos

Blog

Banners

Publicidade paga

Ndo promovemos pacotes

especiais

Q28. A sua unidade hoteleira, preocupa-se com o que a concorréncia faz a nivel de
campanhas de Marketing Digital?

o Sim

o Nao

Q29. E com o que é realizado nos mercados-alvo?

o Sim

o Nao

Q30. E uma preocupacdo em saber o feedback, dos clientes?

o Sim

o Nao

84



Q31. Se sim, de que forma?
Classifique cada item pelo nivel de importancia sendo 1 menos importante e o 5 mais

importante e N/A quando é ndo aplicavel.

1 2 3 4 5 N/A

E-mail Marketing

Redes Sociais

Tripadvisor

Booking

Classificacao dada
ao hotel por

hospede

Perfil do turista (Grupo 5)

“O perfil do turista consiste nas caracteristicas de turista, que mais visita cada género
de turismo. Para chegar ao perfil é necessdrio ter uma amostra para saber qual é o segmento
de mercado que mais se adequa a cada tipo de turismo.”

Q32. Quais sao as nacionalidades que mais procuram este tipo de turismo?

(Selecione as 5 opcdes mais importantes)

0 Holandeses 0 Alemaes

O Britanicos o Francés

O Espanhais O Brasileiros

o Norte-Americanos o Arabes

O Belgas O Suecos

O Italianos O Japoneses

O Chineses o Portugueses

o Dinamarqueses

Q33. Que tipo de turistas procuram este tipo de turismo?
O Solteiros

O Grupos

o Casais s/filhos

o Casais c/filhos

O Seniores
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Q34. Que tipo de motivagdes levam os hospedes a este tipo de unidade hoteleira?

O Fugir da rotina da cidade
0 Experiéncia

O Gastronomia e Vinhos

O Outra. Qual? Muitas Outras

Q35. Que tipo de atividade ludicas sdo mais valorizadas/procuradas pelos seus hospedes.

(Selecione as 3 opgdes mais importantes)

o Caminhadas

0 Gastronomia e Vinhos

O Passeios de bicicleta

0 Contacto com a natureza
0 Passeios a Cavalo

0O Saude e Bem-estar (Spas)
O Festas e eventos

o Canoagem

O Rafting

0 Desportos Radicais

O Praia

Contato (Grupo 6)

Q36. Deixe o seu contacto, se desejar receber o resumo do trabalho final.

Obrigada pelo tempo despendido!
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10.

11.

12.

13.
14,

15.
16.

17.

Anexo B - Entrevista a associagao dos hotéis rurais de Portugal

Como carateriza a Associacdo em termos de nimero de associados, tipologia e dindmicas
comuns.

Qual é o papel da Associacdo na divulgacdo/promocao dos hotéis rurais?

Reparamos que fazem varias promocgoes a nivel nacional e internacional, como funcionam
essas campanhas?

Quanto a nivel internacional qual é o mercado que mais procura o turismo rural em Portugal?
Considera que é importante a utilizacdo de estratégias de marketing? Se sim, quais as mais
comuns?

Considera importante a utilizacdo do Marketing Digital, para divulgacdo? De que forma é
importante hoje em dia a utilizagao do Marketing Digital?

Acredita que o marketing digital € uma das melhores formas dos hotéis se darem a conhecer
a potenciais clientes?

Quais as estratégias mais usadas pelos hoteleiros atualmente com o apoio da associa¢do e por
eles préprios?

Quais as acoes estratégias que poderiam ser implementadas e ndo o estdo a ser? Qual a razado
para esse facto?

Quais sdo os canais de marketing digital, mais utilizados pelos hotéis de turismo rural? E os
gue mais recomendam?

Utilizacao dos novos meios como o booking, tripadvisor, sdo uma mais-valia para este tipo de
turismo? E como sdo atualmente usados pelos vossos associados?

A associagdao tem também, uma area para reservas dos varios hotéis como é que isso
funciona? E gratuito para os hoteleiros? Quem define o preco?

Quais sao os indicadores que mais valorizam e utilizam para analisar o negocio?

Acha que uma boa estratégia de marketing digital pode impulsionar e aumentar o revpar
(receita por quarto disponivel) de um hotel?

Que tipo de canais influenciam o crescimento de dormidas?

De que forma é que conseguem medir o nivel de sucesso de uma das estratégias de Marketing
Digital?

Que tipologia de héspedes procuram mais este tipo de turismo? E que tipologia de hdspedes

estes hotéis procuram cativar com as suas campanhas?
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18. A evolugao das novas tecnologias alterou muito o perfil dos turistas, como é que se adaptam
as novas altera¢gdes? Suponho que comegaram a usar as novas tecnologias de forma a
aproximar deste novo tipo de turistas?

19. Que tipo de dificuldades acha que os hotéis rurais tém na sua divulgacdo?

20. Pelos dados do (INE) Instituto nacional de estatistica, reparamos que em 2016 existem apenas
77 hotéis de turismo rural em Portugal, mas no vosso site encontram-se mais. Sabe se pelo
menos esses 77 sao vossos associados?

21. Quais as principais preocupacdes que assolam a associacao e os hoteleiros?
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