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RESUMO

O objeto de estudo foca-se na elabora¢do de um plano estratégico de marketing
digital dos hotéis MS Collection, empreendimentos de luxo a serem inaugurados em 2023.
Este projeto hoteleiro pertence a um grupo de empresas denominado MS Group, que se
ramifica nos Moon & Sun Hotels (hotéis de 4 estrelas localizados no Porto e Braga) e
noutras entidades pertencentes as industrias do imobiliario, construcdo e desporto.

Esta analise propde como principal objetivo a exposicdo das diferentes estratégias
e regras de posicionamento digital que serdo utilizadas pelos futuros hotéis boutique de 5
estrelas, MS Collection. E vital realgar a importancia que a presenca em meios digitais
tera no reforco e awareness da marca, especialmente pelo facto dos hotéis de luxo se
virem a estabelecer em locais caracterizados pelo seu potencial turistico (nomeadamente
nas cidades de Aveiro e Arouca) e pelos seus edificios historicos e emblematicos, isto é,
no Palacete de VValdemouro, em Aveiro, e no Mosteiro de Arouca, respetivamente.

Como os hotéis MS Collection ainda se encontram sob avaliacfes internas e
sujeitos a burocracias demoradas, a metodologia aplicada neste plano serd focada no
conhecimento aprofundado do seu mercado e respetivo publico-alvo, através da conducao
de entrevistas a um dos administradores e a atual diretora de marketing e comunicacéo do
grupo. Desta forma, serd possivel compreender todas as expetativas internas em relacéo
aos hotéis e assim delinear as diversas estratégias, objetivos e procedimentos até ao
langamento digital dos estabelecimentos hoteleiros.

Espera-se uma estrita implementacéo do plano por parte de todos os colaboradores
e executivos de forma a que as plataformas digitais dos MS Collection reflitam a misséo,
valores, visdo e objetivos do grupo hoteleiro. Também é expectado que o plano esteja
adequado a sua segmentacao, posicionamento e publico-alvo, claramente diferenciado da
sua concorréncia direta. Ndo obstante, o plano podera ser modificado e moldado perante

crises, imprevistos de mercado e tendéncias tecnoldgicas emergentes.

Palavras-chave: Hotelaria; Redes Sociais; Plano Estratégico; Marketing Digital;
MS Collection



ABSTRACT

The object of study focuses on the development of a digital strategic plan for the
MS Collection hotels, luxury ventures that will be opened in 2023. This hotel project
belongs to a group of companies called MS Group, which branches into Moon & Sun
Hotels (4-star hotels located in Porto and Braga) and other entities pertaining to the real
estate, construction, and sports industries.

This analysis proposes as its main objective the exposition of the different digital
positioning strategies and rules that will be used by the future 5-star boutique hotels, MS
Collection. It is vital to highlight the importance that the presence in digital media will
have in the reinforcement and awareness of the brand, especially due to the fact that the
luxury hotels will be established in places characterized by their tourism potential(namely
in the cities of Aveiro and Arouca) and by their historic and emblematic buildings, i.e. in
the Palacete de VValdemouro, in Aveiro, and in the Monastery of Arouca,respectively.

As the MS Collection Hotels are still under internal evaluations and subject to
time-consuming bureaucracies, the methodology applied in this plan will be focused on
the in-depth knowledge of its market and respective target audience, through the conduct
of interviews with one of the administrators and the current director of marketing and
communication of the group. In this way, it will be possible to understand all the internal
expectations of the hotels and thus outline the different strategies, objectives and
procedures until the digital launch of the hotel establishments.

A strict implementation of the plan is expected by all employees and executives
so that the MS Collection’s digital platforms reflect the mission, values, vision and
objectives of the hotel group. It is also expected that the plan is suited to its segmentation,
positioning and target audience, clearly differentiated from its direct competition.
Nevertheless, the plan may be modified and shaped in the face of crises, unforeseen

market events and emerging technological trends.

Keywords: Hospitality; Social Media; Strategic Plan; Digital Marketing; MS

Collection
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Glossario

Adobe Illustrator - Sistema de software destinado a criacdo de desenhos,

ilustracOes e obras de arte.

Airbnb - Empresa cujo nome significa “Air Bed and Breakfast”, que reflete o foco

do negocio, isto é, oferecer diversos tipos de alojamentos a hdspedes pagantes.

Analytics - Informac&o resultante da analise sistemética de dados ou estatisticas.

Backlinks - Links de um website que direcionam para uma pagina pertencente a

outro website.

Banner - Titulo ou andncio publicitario exposto no topo de uma pagina web sob

o formato de barra, coluna ou caixa.

Black Week - Normalmente sob o formato de “Black Friday”, esta efeméride
marca 0 comec¢o da época de compras para o Natal, sendo que muitas lojas oferecem

descontos e promoces exclusivas apenas durante esse periodo de tempo.
Brand Awareness - O nivel de familiarizacdo de uma marca aos olhos dos
consumidores, seja gracas as suas caracteristicas ou pela imagem diretamente associada

ao produto/servico.

Branding - Processo de criacdo de uma identidade para uma empresa/marca que

seja diferenciadora perante o publico-alvo e potenciais consumidores.
Brand Placement - Estratégia de marketing que envolve a promocao de produtos
e/ou servicos de uma marca sob o formato de mensagem publicitaria subtil, habitualmente

destinada a ser exposta a um grande publico.

Briefing - Reunido informativa ou instrutiva.
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Booking - Agéncia de viagens online.

Bounces - Calcula o numero de visitas Unicas a um determinado website, ou seja,
exple quantas vezes um utilizador sai de um website sem que explore mais paginas e

antes que termine um tempo limite de sessdo especificado.

Budget - Equivalente a orgamento destinado a um determinado periodo de tempo.

Buffer - Aplicacdo que permite o agendamento, gestao e consequente observacgéo

dos resultados obtidos em diversas redes sociais.

Call to Action - Conteudo destinado a induzir um espetador, leitor ou ouvinte a
realizar um ato especifico, seja suscitar uma resposta imediata ou incentivar uma venda

direta.

Canva - Plataforma de design que permite a criacdo e/ou edicdo de diversos

graficos ou apresentacfes adequadas a varios setores de negocio.

Clipping - Método de comunicacgdo que auxilia empresas ou agéncias a medir a
quantidade de vezes que uma determinada marca foi mencionada na imprensa, on-line ou

por outros meios de transmissao.

Copy - Pequenos excertos escritos para informar, persuadir ou entreter uma

audiéncia.

Cross Selling - Venda de produtos ou servicos complementares de acordo com o

interesse do cliente ou gracas a compra de um dos produtos da marca.
E-goi - Ferramenta de automacdo de marketing omnicanal que permite gerir o

funil de vendas e entre o percurso de captacdo de leads a conversdo e fidelizacdo de

clientes atraves de email marketing.
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Email Marketing - estratégia de marketing que, atraves de envios de email
autorizados pelos utilizadores, informar potenciais clientes acerca de novos

produtos/servicos, descontos e outros servicos de uma determinada marca.

Engagement - Nivel de envolvimento e entusiasmo dos utilizadores numa
determinada marca, resultando em diversas interacdes com o seu conteldo ou paginas
online.

Expedia - Agéncia de viagens online.

Facebook - Rede social para partilha de informagfes sobre o utilizador e

comunicagdo com diversos grupos de amigos e variadas comunidades.

Feed - Lista atualizada dos novos conteidos publicados pelas contas que um

determinado utilizador segue nas suas redes sociais.

Front Office - Também conhecido como rececdo, representa a area onde 0s

clientes se deparam no primeiro momento que passam num hotel.

Geotag - Etiqueta eletrénica que atribui uma localizagdo geogréfica a uma

fotografia ou video, normalmente associada a uma publicacdo nas plataformas digitais.

Giveaway - Estratégia de marketing digital que consiste na criacdo de concursos
com oferta de produtos, servicos ou promogdes com o objetivo de divulgar a marca e
aumentar a sua brand awareness.

Google Ads - Plataforma online de anudncios publicitarios da Google.

Google My Business - Diretorio de negocios digital, sendo que qualquer empresa

com uma conta Google pode utilizar este servico de forma gratuita para editar e otimizar

a sua presenca digital.
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Google Trends - Ferramenta de pesquisa online que permite visualizar a
frequéncia de utilizacdo de uma determinada palavra, assunto e/ou frase especifica pela

generalidade do publico durante um certo periodo de tempo.

Guestcentric - Software de servicos de marketing digital direcionado para a

industria hoteleira, com foco na promocgédo de marca e na gestao de reservas diretas.

Halloween - Efeméride festejada na noite de 31 de outubro, também conhecida

como o Dia das Bruxas.

Hashtag - Palavra ou frase precedida por um cardinal (#) utilizada numa
mensagem para identificar uma palavra-chave ou topico de interesse e assim facilitar a

respetiva busca.

Housekeeping - Execucéo de tarefas relacionadas com a limpeza, manutencdo e

administracao de propriedade hoteleira.
Inbound Marketing - Abordagem estratégica focada na criacdo de contelido
organico compativel com as necessidades do publico-alvo de uma marca e com o

proposito de gerar relacionamentos a longo prazo com os clientes.

Influencer - Utilizador de uma rede social que se destaca pela sua credibilidade

e visibilidade perante uma audiéncia num setor de atividade especifico.

Instafamous - Individuo/a que se torna famoso gracas ao elevado nimero de

seguidores que apresenta na plataforma digital Instagram.
Instagram - Rede social que incentiva a partilha de fotos e videos.
Joint Venture - Um acordo entre duas ou mais partes com o objetivo de

desenvolver um Unico empreendimento ou projeto que apresente fins lucrativos, o que

envolve a partilha dos riscos associados ao negocio.
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Keyword - Equivalente ao conceito de palavra-chave, corresponde a palavras e
frases especificas que as pessoas procuram em mecanismos de pesquisa com o intuito de

obterem alguma resposta a uma determinada necessidade.

Keyword Finder - Ferramenta de marketing digital para pesquisa de palavras-

chave de cauda longa possivelmente associadas ou correspondentes a uma marca.

Likes - Forma de interacdo nas redes sociais, permitindo aos consumidores reagir

a atualizacdes online e mostrar que aprovam o que foi publicado/partilhado.

Link/URL - Excerto de texto clicavel que direciona para outra pagina Web ou

documento no momento em que se clica.

LinkedIn - Rede social profissional que permite a comunicacgao entreempresarios,
a procura de novas oportunidades de trabalho, entre outras.

Mail Chimp - Software que oferece servigos de email marketing.

Meta Ads - Plataforma de publicidade digital desenvolvida pelo Facebook.

Meta Business Suite - Plataforma de gestdo de todas as atividades de

marketing e publicidade associadas ao Facebook e Instagram.

Millennials - Grupo de individuos que nasceu entre 1981 e 1996.

Moodboard - Colagens fisicas ou digitais com imagens, materiais, texto e/ou
outros elementos de design num formato representativo do estilo de design a ser

executado.

Networking - Agdes ou interacbes com outros utilizadores online de forma a

partilhar conhecimentos e desenvolver contactos profissionais ou sociais.

Newsletter - Pequena publicacdo fisica ou digital que engloba noticias ou factos

interessantes para um determinado publico.
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Outbound Marketing - Abordagem estratégica que se foca no alcance proativo
de potenciais clientes de forma a que estes fiqguem interessados num determinado produto

Ou servico.

Pinterest - Mecanismo de descoberta visual com o intuito de gerar inspiracdo ao

utilizador.

Posers - Um individuo que se comporta de forma enganosa com o objetivo de

impressionar outras pessoas.

Post - Conteldo partilhado em redes sociais pelo perfil de um utilizador.

Protel - Sistema digital pioneiro na gestdo de propriedades hoteleiras.

Pop-up - Espaco digital destinado a introducdo de um novo produto/servico ou
descontos/promoc0es limitadas, utilizando normalmente um rapido ponto de contacto na

pagina inicial do website de uma marca.

PowerPoint - Software para criacdo de apresentacdes digitais com uma série de
paginas ou slides separados.

Render - Imagem digital ou modelo 3D de um projeto.

Review - Escrita de uma avaliagdo critica acerca de uma determinada marca numa

plataforma destinada a publicacdo deste tipo de comentarios.

Road Show - Apresentagdes feitas em varios locais, onde uma determinada

empresa utiliza um discurso de vendas para apelar aos potenciais investidores.

Slogan - Frase curta com o objetivo de chamar a atencdo do consumidor,

normalmente empregue em meios publicitarios ou promogdes.

Spotify - Servico online de streaming de musica e audio.
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Stakeholders - Identidade que tem interesse numa empresa e que pode afetar ou

ser afetada pela atividade do negacio.

Storytelling - Processo utilizado pelas marcas para comunicar uma mensagem ao

seu publico online, através da combinagdo de factos e narrativas.

Streaming - Transmissdo de qualquer conteddo multimédia (ao vivo ou gravado)
que € entregue a computadores e dispositivos moveis através da Internet e reproduzido

em tempo real.

Template - Documento preparado por profissionais de marca/design para criagdes

personalizadas de comunicagdes de marketing.

Timings - Habilidade para estabelecer o0 momento certo numa determinada

situacdo ou atividade para realizar alguma tarefa.

Trello - Ferramenta de colaboracdo online que organiza projetos profissionais em

diferentes quadros de trabalho.

TripAdvisor - Website de reservas e informagdes sobre viagens, que inclui
criticas, fotografias e féruns informativos sobre vérios hotéis e resorts a nivel

internacional.

Trade Agencies - Empresas especializadas na organizacdo de viagens para
clientes finais (individuos, grupos, empresas) a um determinado estabelecimento em

nome dos fornecedores.
Ubersuggest - Ferramenta de SEO (Search Engine Optimization) gratuita
especializada na procura de novas ideias para a obtenc¢do de diferentes palavras-

chave deuma marca.

Unique Selling Points - Caracteristicas que tornam um produto ou servigo

diferenciador ou melhor do que o0s seus concorrentes.
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Upselling - Estratégia de vendas que encoraja os clientes a adquirir uma versédo
mais sofisticada de um determinado produto/servico que originalmente pretendiam

comprar.

User Experience - Sentimentos que os utilizadores experienciam na utilizacao de

um determinado produto, aplicacdo digital, sistema ou servigo.

Voucher - Documento que pode ser usado no pagamento de bens ou servicos

especificos ou que permita obter desconto no preco habitual dos mesmos.

Website - Grupo de paginas pertencentes a World Wide Web que geralmente
contém links entre si e que sdo disponibilizados online por um individuo, empresa ou

organizacéao.

Word of Mouth - comunicacdo informal entre individuos acerca de produtos,

servigos e/ou marcas.
World Wide Web - Também conhecida como WWW, corresponde a todos 0s

sites ou paginas publicas que podem ser acedidas online por computadores ou outros

dispositivos conectados a Internet.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Enquadramento e Defini¢do do Tema

O turismo é um fendmeno complexo e global, influenciado por fatores sociais,
culturais e econdémicos. Dada a multiplicidade de elementos, o setor apresenta uma
pandplia de outras industrias envolvidas, prontas a fornecer diretamente os seus bens e
servigos de modo a facilitar negdcios e disponibilizar atividades de lazer a quem esteja
temporariamente afastado do seu ambiente doméstico (Panagiotopoulos & Panos, 2017).
Para a maioria dos paises, o setor turistico tem vindo a demonstrar-se um dos maiores
afluentes da sua economia pelo facto de consistir numa importante fonte de rendimento
(Alghizzawi, 2019).

Porém, do ponto de vista do consumidor, o turismo € interpretado como uma
atividade decidida de forma independente e focada nos seus comportamentos e habitos, o
que implica aos profissionais da industria estudarem os individuos e grupos em que
estejam a planear ou mesmo a viajar, bem como as marcas e processos que utilizam ou
pretendem usufruir quando selecionam, decidem e avaliam um servigo ou experiéncia
turistica (Aisyah Dwityas & Briandana, 2018).

De acordo com o Turismo de Portugal (2023), o turismo consiste numa atividade
econdmica fundamental para a geracdo de riqueza e emprego em Portugal. Em 2022,
foram registadas 69,5 milhdes de dormidas (das quais 46,6 milhdes sdo de estrangeiros),
sendo que perto de 7,4 milhdes de estadas foram registadas na cidade do Porto (CMP,
2023). Os valores recorde obtidos no turismo portuense em 2022 foram importantes
alavancas econdmicas e 0s principais responsaveis pelo desenvolvimento da regido
turistica do Porto e Norte de Portugal, de tal maneira que, na ceriménia dos World Travel
Awards nesse mesmo ano, a cidade do Porto foi eleita o “Melhor Destino de Cidade do
Mundo”.

Cada vez mais, os consumidores ndao procuram somente beneficios tangiveis, mas
também regalias intangiveis, especificamente experiéncias Unicas adquiridas com a sua
compra. Segundo Tajvidi & Karami (2017), o marketing € um imovel inimitavel e
insubstituivel decisivo para o rendimento de uma empresa, sendo capaz de produzir maior
sustentabilidade, melhorar o desempenho organizacional e fornecer mais vantagens

competitivas. Sendo assim, esta area evoluiu ao ponto de ja ndo poder ser vista como uma
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forma de captar a atencdo dos clientes através do alcance (Ong et al. 2018). Atualmente,
€ necessario fornecer aos consumidores as ferramentas necessarias e a "matéria-prima da
marca" para encorajar a partilha de historias das empresas, que sejam facilmente
incorporadas no conteudo utilizado para autopromogédo e marketing pessoal (Lund et al.,
2018).

Tal como o marketing tradicional, o marketing digital comegou por ser um meio
de comunicacéo direto onde os produtos/servi¢os de uma marca eram promovidos sob a
utilizacdo dos seus meios tecnoldgicos, tornando-se rapidamente numa fonte de receita
capaz de desenvolver e manter relacionamentos de longo prazo com diversas partes dos
mercados (Kaur, 2017). Para as empresas, as ferramentas de marketing digital permitiram
agregar, classificar, analisar e converter a informacao disponibilizada sobre as variaveis
de mercado, os clientes e 0s seus principais concorrentes sob o formato de relatrio com
0 objetivo de fundamentar o processo de tomada de decisdo de marketing digital
(Khalayleh & Al-Hawary, 2022).

No que diz respeito ao marketing na industria turistica, o planeamento e a
implementacao das suas ferramentas tem um impacto direto e positivo na incrementacao
do lucro hoteleiro (Tajvidi & Karami 2017), ja que os consumidores tém vindo, cada vez
mais, a fazer todas as suas decisdes de compra gracas a variaeis sociais (Ribeiro Ferreira,
2019).

Com o aparecimento dos smartphones, surgiu uma revolucao na industria turistica
uma vez que as novas ferramentas de marketing digital originaram um novo meioonde é
possivel transmitir conhecimentos e servicos, seja para fins publicitarios, entretenimento
ou apenas um reforco extra capaz de influenciar o comportamento do turista (Alghizzawi,
2019). Para todas as marcas, surgiu uma crescente necessidade de exposi¢cdo nos meios
digitais para obter um destaque notorio da empresa perante a sua concorréncia nacional e
internacional, o que permitiu aumentar gradualmente o seu valorno mercado (Malheiro et
al., 2019).

De acordo com os estudos desenvolvidos por Kumar (2021), o setor turistico foi
inclusive a primeira inddstria a adotar ferramentas de marketing digital no seu plano
estratégico devido ao facto das marcas hoteleiras se focarem na venda de experiéncias e
na influéncia do comportamento dos turistas, o que se demonstrou benéfico a medida que
0 nimero de utilizadores de dispositivos mdveis crescia, 0 que consequentemente reduziu
0s precos associados ao marketing digital e aumentou a eficacia das estratégias nas redes

sociais (Osei et al., 2018). Logo, o marketing digital permitiu aos hotéis o rastreamento
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de dados fundamentais sobre o comportamento do utilizador online e uma avaliacéo
pormenorizada do desempenho das suas campanhas em tempo real, acdes que ndo eram
possiveis com a utilizacdo dos métodos do marketing tradicional.

Um dos primeiros canais de comunicagdo digitais a ser adotado pelas marcas
hoteleiras e turisticas foi o email marketing, que permite estabelecer contacto através do
envio de ofertas e promocgdes personalizadas com anteriores hospedes, bem como
potenciais clientes, a um baixo custo para que, quando existir uma necessidade, estes se
recordem imediatamente da marca (Ribeiro Ferreira, 2019). Na mesma altura, comecaram
igualmente a surgir ferramentas de SEO (Search Engine Optimization), uma vez que 0s
hotéis se aperceberam do qudo crucial é aparecer no topo das paginas de pesquisa no
momento em que os utilizadores procuram por alojamento, bem como obter destaque em
diversas plataformas de reservas e reviews, desde o Booking e Expedia, ao TripAdvisor,
respetivamente. Estas ferramentas demonstraram que os comentarios e avalia¢des online
tém um impacto consideravel no comportamento digital dos turistas e hoteleiros
(S&nchez-Pérez et al., 2020) e, até aos dias de hoje, influenciam 70.9% dos viajantes nas
suas escolhas de destino/estabelecimento hoteleiro, fazendo com que 81% dos viajantes
tenha curiosidade em ler sobre outras experiéncias hoteleiras antes da marcacdo de uma
viagem o que, consequentemente, ainda incute a 71% dos utilizadores a pratica de uma
pesquisa avangada acerca das condigdes de cada destino ou hotel (Kulshrestha, 2022).

Cada vez mais, as redes sociais tém-se revelado importantes fontes de informacao
para oS viajantes, uma vez que proporcionam a qualquer pessoa a oportunidade de

visualizarem ou lerem sobre as experiéncias de outros turistas. Porém, MatiKkiti-
Manyevere & Kruger (2019) demonstram que as plataformas digitais séo
maioritariamente utilizadas ap6s uma viagem, no momento em que os utilizadores
desejam partilhar as suas experiéncias, apesar de serem potencialmente influenciados a
alterar os seus planos caso o contetdo de outras pessoas divulgado nas redes sociais seja
interpretado como pejorativo. Desta forma, a opinido de outros turistas revela-se mais
confiavel do que a informacdo exposta por organizac¢des de turismo e agéncias de viagens.

Segundo Hertzfeld (2019), o marketing hoteleiro comecgou assim a evoluir para as
plataformas digitais mais populares entre os consumidores, nomeadamente o Instagram
que, desde a sua fundagdo em 2010, permitiu aos estabelecimentos hoteleiros expor 0s
seus servicos e instalacdes de forma estética e apelativa. Em consequéncia, o processo de

atracdo do mercado alvo aos seus pontos de venda unicos tornou-se facilitado, a

experiéncia do consumidor foi melhorada e os seus niveis de satisfacdo aumentaram
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exponencialmente, fazendo com que, hoje em dia, mais de 95% dos hospedes utilizem as
redes sociais para publicar fotografias de hotéis e avaliar as suas estadas (Kulshrestha,
2022).

Atualmente, o marketing digital continua a ser essencial para a maioria das
estratégias de marketing hoteleiro, que se foca numa variedade de plataformas digitais,
incluindo email marketing, redes socais, publicidade através das implementacdo de
ferramentas SEO e otimizacdo dos seus websites, para que os hotéis possam estar
presentes em cada etapa do planeamento de uma viagem: antes da reserva, durante a
estada e ap0Os a experiéncia, bem como refletir todos os valores humanos da marca
hoteleira (Tom Dieck et al., 2017; Ribeiro Ferreira, 2019).

Prevé-se que os investimentos na presenca digital de marcas turisticas irdo
permanecer nos proximos anos dado que, principalmente no mercado hoteleiro de luxo,
a concorréncia continua bastante competitiva. Para além disso, as cadeias hoteleiras de
cinco estrelas continuam a destacar-se na industria gracas ao seu contetdo multimédia de
alta qualidade, as interagdes Unicas com cada utilizador e a criacdo de um estilo de vida
desejado pelo seu publico-alvo.

Desta forma, o presente relatério apresenta uma proposta de um plano de
estratégia de marketing digital para os futuros projetos hoteleiros de luxo, os MS

Collection, bem como uma descricéo das tarefas realizadas durante o estagio curricular.

1.2 Estrutura do Relatério

Este documento esta estruturado em quatro capitulos distintos.

O primeiro capitulo corresponde a introducédo, onde se aborda o enquadramento e
a defini¢do do tema, bem como a estrutura do documento.

O segundo capitulo revela a revisao de literatura, cujos subtopicos se focam em
tematicas relacionadas com o marketing digital, marketing de contetdo, conceito de
branding, marketing hoteleiro em Portugal, entre outras.

Ao longo do terceiro capitulo, foi realizada uma breve apresentacdo do MS Group,
bem como dos produtos e servicos da futura cadeia hoteleira de cinco estrelas conhecida
como MS Collection (a marca que foi foco deste estudo de investigacéo).

O quarto capitulo resume as principais fungGes desempenhadas por um
departamento de marketing e pela diversidade de colaboradores envolvidos, como ainda

descreve as tarefas especificas desenvolvidas durante o estagio curricular.
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Desta forma, o quinto capitulo aborda a metodologia de investigacdo adotada,
destacando as entrevistas semiestruturadas realizadas a dois colaboradores da empresa
que, posteriormente, conduziram a elaboracdo do plano estratégico de marketing digital
dos MS Collection.

As principais conclusdes e limitagdes desta investigacdo encontram-se no sexto
capitulo, enquanto as referéncias bibliograficas e 0s anexos associados ao plano
estratégico estdo expostos no sétimo e oitavo capitulos, respetivamente.
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CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA

2.1 Industria Hoteleira e a sua Evolucéo

De um modo geral, as pessoas sempre sentiram a necessidade de viajar, fosse por
motivos recreativos, profissionais, culturais ou apenas por prazer pessoal. Sabe-se que
existem registos de viagens no mundo antigo. Por exemplo, Clifton & Yang Alcocer
(2022) destacam que viajantes chineses, no ano 5.300 aC, costumavam viajar quilémetros
para visitar lugares como as Montanhas Amarelas e a Grande Muralha da China. No
entanto, a origem do conceito moderno de turismo data ao século XVII, quando jovens
europeus realizaram uma viagem pela Europa com o principal objetivo de absorver
histdria, arte e patriménio cultural (Périz Rodriguez, 2020). Hoje em dia, qualquer turista
deseja viver novas experiéncias, adquirir produtos inovadores e usufruir de servigos
personalizados, querendo estar cada vez mais conectados e estando progressivamente
mais interessados no destino que pretendem visitar (Panagiotopoulos & Panos, 2017).

Segundo Gkika (2017), o viajante comeca por escolher o destino que deseja visitar
ou o tipo de viagem que pretende realizar, fazendo com que a procura por um alojamento
especifico ocorra numa fase posterior do seu processo de decisdo. No entanto, estas
escolhas dependem do tipo de individuo ou grupo que procura por um estabelecimento
hoteleiro, jA que os turistas podem ser divididos em variados segmentos. Em
conformidade com Gkika (2017), existem os turistas em massa organizados (classificados
COMO 0S Menos aventureiros, que seguem planos pré-concebidos por agentes de viagens),
os turistas em massa individuais (que, apesar de recorrerem a agentes de viagens, desejam
controlar o seu tempo e decis6es), os exploradores (concebem o0s seus proprios planos de
viagem), os drifters (anseiam por novidades e pretendem sentir-se incorporados na cultura
local) e os contemporaneos (por estarem a par das ferramentas digitais, procuram
informagcdo fidvel online, fazem reservas em menos tempo envolvendo um ndmero menor
de gastos e inconvenientes e ainda consideram os seus proprios horarios e prioridades
para obterem uma maior independéncia e sentimento de sofisticacdo). Desta forma, a
responsabilidade dos estabelecimentos hoteleiros aumenta gracas aos esforgcos
desempenhados para garantir a satisfacdo da procura dos turistas, incluindo fornecer

produtos de alta qualidade e adequados ao valor gasto pelo cliente, ja que os servicos
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prestados séo intangiveis e normalmente adquiridos antes do momento ou fora do local
de consumo.

De um modo geral, os principais objetivos da indudstria hoteleira focam-se na
atracdo de consumidores, na maximizacao das vendas dos servicos e na fidelizacdo dos
clientes 0 que, na atualidade, deve englobar solugdes modernas e inovadoras gragas a
utilizacdo de ferramentas que permitem o controlo rapido e continuo do trabalho, a anélise
abrangente do hotel e dos seus componentes, e ainda a acessibilidade, rapidez e
personalizacdo do atendimento ao hdspede (Serohina et al., 2019). Desta forma,
Panagiotopoulos & Panos (2017) realca que o conceito de autenticidade hoteleira
contribui positivamente para o negécio, dado que esta concecao transmite uma sensagao
de menor comercializacdo, cultura massiva e ainda menos influéncias globalizadas,
fazendo com que a marca esteja mais facilmente associada a preservacdo da localidade e
as préticas de sustentabilidade.

Atualmente, as viagens focadas no lazer do consumidor séo o estilo de roteiro mais
atrativo para os estabelecimentos hoteleiros uma vez que os clientes, na suageneralidade,
dispdem de mais tempo e sdo individuos mais ativos e curiosos que pretendem
experimentar e desfrutar de variadas atividades. Consequentemente, estes turistas estao
propensos a gastar mais na sua estada, revelam-se relativamente cautelosos com a
localizacdo do hotel e apreciam servicos personalizados (e preferencialmente gratuitos)
(Lica Butler, 2018).

2.1.1 Hotelaria em Portugal

Até ao século XXI, Portugal ndo possuia um plano estratégico consistente para o
setor turistico devido a instabilidade presente na organizacdo e gestdo da Administracédo
Publica do Turismo. Porém, o governo foi desenvolvendo programas de incentivo
financeiro, fazendo com que o turismo se transformasse numa das atividades economicas
nacionais de maior relevancia, com um significativo impacto social, cultural e de
desenvolvimento regional (Martins et al., 2021).

Cada vez mais, Portugal tem-se tornado num destino turistico popular por se
preocupar em corresponder as expetativas, desejos e necessidades dos turistas (Leite,
2017). A cidade do Porto, repleta de patriménios mundiais da UNESCO, também néo é
excecao, tendo arrecadado o prémio de Melhor Destino de Cidade do Mundo em 2022 na

ceriménia dos World Travel Awards. Em consequéncia, as dormidas em Portugal
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ascenderam a 69,5 milhdes nesse mesmo ano, sendo que 4,8 milhdes de estadas ocorreram
na cidade do Porto, o que se refletiu num aumento de 86,3% comparativamente a 2019,
0 periodo anterior a pandemia (uma subida significativa de 149,8% entre 0s néo
residentes) (CMP, 2023b). Desta forma, TravelBI (2023) destaca que Portugal conseguiu
gerar 21,1 mil milhdes de euros gracas a industria hoteleira (um aumento de 109,7% e
15,4% em 2021 e 2019, respetivamente).

2.1.2 Popularidade dos Hotéis Boutique

Durante as Ultimas décadas, tem surgido uma urgéncia de diferenciacdo e
segmentacdo dos produtos e servi¢os da industria hoteleira gracas a volatilidade dos
estabelecimentos perante a ocorréncia de mudancas no seu mercado, especificamente as
novas tendéncias de consumo que rejeitam as marcas turisticas comerciais homogeéneas
entre si. Deste modo, foram surgindo unidades hoteleiras direcionadas para os diferentes
nichos de mercado, como € o caso dos hotéis de aeroporto, dos espacgos hoteleiros focados
na preservacdo do patriménio arquitetonico e ainda dos hotéis boutique (Farahwati
Ahmad et al., 2017). A nivel internacional, os hotéis boutique sdo considerados um
“interessante desenvolvimento no setor de hospitalidade” (p. 259), por serem umaresposta
inovadora a normalizacdo e comoditizacdo dos empreendimentos hoteleiros.

Os hotéis independentes que apresentam um conceito boutique sdo cada vez mais
populares devido a saturacdo dos consumidores no que diz respeito aos hotéis de cadeia.
Apesar da caréncia de recursos, estes hotéis de pequenas dimensdes tém vantagens no que
diz respeito a construcdo de uma relacdo pessoal com os clientes, dada a facilidade de
proximidade com o hoéspede, o estilo de gestdo e a possibilidade de personalizar essa
mesma relagdo. No entanto, tal como ocorre na maioria dos estabelecimentos hoteleiros,
se existir alguma incompatibilidade de sinergia dos objetivos da empresa com o potencial
cliente, as consequéncias negativas serdo notorias a nivel de custos, valor da marca,

produtividade, informagdes e recursos (Nassar, 2017).

2.1.3 Co-branding na Industria Hoteleira

No ramo hoteleiro, as alian¢as estratégicas consistem em acordos organizacionais

de longo prazo que véo para além das habituais atividades de mercado, sem apresentarem
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quaisquer intencdes de fusdo. Estes acordos incluem aliangas entre hotéis de pequena a
média dimens&o sob o formato de joint venture, acordos de licenca, operadores hoteleiros
voluntéarios, acordos de fornecimento de longo prazo, entre outras parcerias de capital e
néo capital.

De um modo geral, as empresas independentes reinem parceiros com o objetivo
de partilharem conhecimentos, repartirem recursos e custos, aprimorarem competéncias,
adquirirem vantagens competitivas, mitigarem riscos e ainda unificarem a sua orientacéo
e valor estratégico. No que diz respeito a industria hoteleira, Nassar (2017) realca a
necessidade de considerar os fatores que potenciam o aumento da estada do hdspede,
diversificam os servicos do negdcio e que, consequentemente, reduzem as incertezas que
incrementam as margens de lucro. Outros beneficios associados a uma alianga estratégica
consistem numa melhor criacéo e respetivo desenvolvimento da identidade da marca, num
aumento das oportunidades de negécio e numa relacéo custo-beneficio mais fortificada.

Portanto, para que a alianca estratégica seja bem-sucedida, é essencial que ambas
as organizacdes apresentem um forte sentido de compromisso, harmonia e seguranca, bem
como elevadas capacidades de desempenho e compatibilidade de objetivos. O estudo
preparado por Nassar (2017) indica que o tipo de inovacdo, 0 apoio institucional e a
complementaridade das competéncias dos parceiros também constituem fatores cruciais
a ter em conta no momento de estipulacdo da parceria. No caso de hotéis independentes,
os fatores focam-se no comprometimento em obter beneficios das transacdes de mercado,
em adquirir um nivel de confianca capaz de diminuir os desafios de mercado, em partilhar
recursos complementares propensos a construcdo de novos e inovadores processos de
trabalho (para além da reducéo dos diversos custos associados), em agregar conhecimento
de mercado (com vista a alcancar novas competéncias e estabelecer futuras aliancas), em
melhorar os investimentos e a eficiéncia de ambas as marcas, como ainda em solidificar
a situacdo financeira de cada entidade ate existir um forte desempenho macroeconémico
e um incremento dos ativos intangiveis (por exemplo, processos Unicos de negdocios
empregues em estabelecimentos que apresentam uma posicdo central, diferenciadora e

favoravel).
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2.2 Marketing Digital

De acordo com Barone (2023), o conceito de marketing digital diz respeito a
utilizacdo estratégica de plataformas digitais com o objetivo de divulgar e comercializar
produtos e servigos aos seus potenciais consumidores o que, consequentemente, fortalece
o valor percebido de uma marca gracas a troca de ideias, opinides e experiéncias
partilhadas online pelos consumidores e se traduz numa maior intencdo de compra
(Dastane, 2020).

Contrariamente ao marketing tradicional, que apresenta um alcance de publico
local, o potencial do marketing digital é reconhecido pela sua capacidade de atingir um
publico global, ou seja, qualquer contetudo divulgado na Internet pode ser visualizado por
qualquer utilizador, o que demonstra de forma clara o poder da digitalizacdo (S., 2021).
Para além disso, Hollebeek & Macky (2019) realcam que os meios publicitarios
tradicionais acabam por interromper as atividades dos consumidores para comunicar a sua
mensagem, fazendo com que dependam de uma audiéncia menos voluntaria aexposicao
das comunicacdes publicitarias.

Achabou & Aimé (2022) evidenciam que as empresas estdo a investir fortemente
na transformacao digital das suas marcas, 0 que tanto potencia a criagdo de produtos e
servigos mais eficientes de acordo com as necessidades dos clientes, como fornece mais
poder ao consumidor e as plataformas digitais da marca. As novas tecnologias digitais
permitiram assim uma maior flexibilidade de produtos e servigos ao concederem uma
evolucdo continua do seu conceito, caracteristicas e respetivo valor, a0 mesmo tempo que
diminuiram as barreiras entre os setores, 0 que automaticamente favorece conexoes,
trocas e parcerias entre empresas que operam em diferentes industrias. Deste modo,
Correani et al. (2020) salientam que os servicos se tornaram mais eficientes, consistentes
e compativeis com a procura do consumidor, com um processo de inovagdo e tempo de
lancamento no mercado mais curtos. Por outro lado, a oferta e criagdo de ecossistemas
digitais foram estendidos e novas oportunidades capazes de criar e apropriar valor através
da digitalizacdo e conectividade foram geradas. Experiencia-se assim uma nova realidade
em gue 0s meios de comunicagdo tradicionais ja ndo controlam totalmente a atribuicéo de
valor e importancia de uma marca, o que faz com que cada empresa seja mais transparente
perante 0 seu publico e que as campanhas de marketing sejam suscetiveis a um maior

numero de elogios ou criticas (Lund et al., 2018).
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Conforme a pesquisa desenvolvida por Serohina et al. (2019), as acdes de
comunicacdo digital sdo afetadas diretamente pela lealdade dos clientes em relacéo ao
preco apresentado pela marca, a conveniéncia das ferramentas aplicadas (dado que tém a
oportunidade de interagir com contetdos da empresa durante 24 horas por dia, 7 dias por
semana), a mobilidade facilitada (sendo possivel receber informacbes e pagar por um
servigo em qualquer lugar) e a confianca na marca (essencial para pedidos online). Por
outras palavras, Ferreira (2019) realca que os objetivos associados a presenca digital de
uma marca focam-se na influéncia de conversas sobre a marca e na detencao de canais
digitais alinhados e mutuamente integrados, j& que a maioria das empresas de todos 0s
setores aposta maioritariamente em redes sociais com muitos utilizadores e bastante
atividade.

Habitualmente, as interacbes dos consumidores com as marcas baseiam-se na
procura de promocdes ou descontos nos produtos/servicos, na pesquisa de informacdes
relacionadas com a empresa, no contacto direto com os canais digitais (seguir nas redes
sociais, comentar, etc), na participacdo em contetdos interativos (concursos, videos, entre
outros), nas conversas/discussdes positivas ou negativas sobre a marca, na divulgacao da
experiéncia, na pesquisa de novidades e atualizagdes, como ainda na partilha de
informacdes (Dimitriu & Guesalaga, 2017). Logo, os consumidores podem ser agregados
consoante as suas motivacdes para interagirem com uma marca online. Dimitriu &
Guesalaga (2017) salientam que existem os individuos que procuram conteldo da
empresa, 0s observadores da marca (interagem nas redes sociais maioritariamente para
fins de entretenimento), os que procuram negocios, fds da organizacao (com altos niveis
de exibicdo de marca e envolvimento tacito), posers (utilizadores exibicionistas que tém
um baixo envolvimento tacito) e “patrocinadores” (divulgam publica¢des da marca). Por
conseguinte, é também fundamental medir os resultados da experiéncia perante a
perspetiva da marca porque serd uma vantagem competitiva sustentavel para o ambiente
digital, para a qualidade de servico, para a interagdo com o cliente e ainda para a definigdo
de preco. Por exemplo, clientes fiéis a uma determinada marca ndo se importam de pagar
mais pelo produto/servigo, uma vez que acreditam que as outras marcas ndo tém a
capacidade de oferecer o valor exclusivo que recebem da empresa em questdo (Ong et al.,
2018). De acordo com Dimitriu & Guesalaga (2017), as relacfes entre um consumidor e
uma marca também podem diferir entre si, podendo constituir na “Melhor Amizade”,
onde é desenvolvida uma ligacdo que é encarada como honesta e intima e o utilizador

tende a revelar a sua personalidade e interesses pessoais comuns. Na interacdo de
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“Amigos”, o relacionamento ¢ menos intimo e 0 engagement € esporadico, sendo que o
utilizador detém menores expetativas de reciprocidade e recompensa. Em relacdo aos
“Casos Secretos”, 0S consumidores interagem com a marca, mas nao a anunciam
publicamente, ao contrario dos “Chefes”, que agem virtualmente como individuos
socialmente superiores as marcas, dado que esperam ser ouvidos, bem como ter as suas
necessidades antecipadas e satisfeitas 0 que, consequentemente, intensifica os seus
sentimentos de autoestima.

Em conformidade com Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), uma estratégia de
marketing digital eficaz inicia com a oportunidade, isto é, com a definicdo da hipdtese
online delineada sob o formato de objetivos numéricos para os diferentes canais digitais.
Esta préatica permite avaliar o desempenho digital perante a contribuicdo de leads, vendas
e envolvimento da marca nas redes sociais, email marketing e outros meios publicitarios
online, bem como analisar 0 seu mercado (dado que influencia a estratégia, os requisitos
legais e a inovacdo tecnoldgica da marca). Em seguida, € essencial delinear uma estratégia
clara e consistente através da identificacdo da proposta de valor do cliente, apos 0s
processos de segmentacao, marketing mix e revisao dos valores da marca (0 que ajuda na
avaliacdo de subsequentes melhorias) e a selecdo das ferramentas de comunicacao online
e offline. Por fim, é crucial que ocorra um conjunto de acdes essenciais, isto €, o plano de
marketing digital implementado (com a respetiva recolha dos resultados online) deve
considerar a experiéncia do cliente no website da marca e estar adaptado as caracteristicas,
necessidades e comportamentos dos consumidores para que o valor personalizado seja
entregue. Portanto, quando as empresas estdo online, 0os consumidores adquirem um poder
crescente para renegociar e modificar a narrativa da marca de acordo com experiéncias e
opinides pessoais.

De forma geral, os canais de marketing digital focam-se nos objetivos SMART, ou
seja, em metas especificas (homeadamente a definicdo de objetivos associados a escolha
das ferramentas digitais a empregar numa marca), mensuraveis (para entender se 0s
objetivos tracados foram alcancados), atingiveis (objetivos que possam ser alcangados),
realistas (considerando todos os fatores externos que podem influenciar os resultados
obtidos) e baseadas no tempo (cada meta estabelecida deve ser atingida num periodo de
tempo especifico o que, paralelamente, faz com que os colaboradores sejam mais
persistentes, esforcados e motivados a atingir metas que delinearam e a construir uma

visdo de sucesso) (Khmiadashvili, 2019).
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Atualmente, as marcas preocupam-se em desenvolver excelentes meios de
comunicacdo social e estratégias digitais para aprenderem mais sobre os seus clientes e,
consequentemente, proporcionarem experiéncias de marca mais relevantes e atrativas.
Algumas destas estratégias, segundo Achabou & Aimé (2022), focam-se na criagao de
uma narrativa inspiradora que expresse a identidade da marca, no desenvolvimento de
comunidades online e na utilizacdo dos meios de comunicacdo social influentes para
impulsionar o envolvimento dos clientes, especificamente o publico jovem. Esta
construcdo de marca pode ser interpretada como um processo coletivo e ativo de
cocriacdo, tornando-se num lugar onde tanto os marketers como os consumidores s&o
agentes ativos na producao, partilha e consumo de conhecimento. Desta forma, as marcas
passam a estar integradas em conversas culturais, onde os clientes variam entre o papel

de narrador e ouvinte (Lund et al., 2018).

2.2.1 Marketing Digital em Portugal

Com o passar dos anos, o marketing digital, especialmente quando aplicado aos
negocios, sofreu diversas e significativas transformacdes gracas a popularidade da
utilizacdo e a facil acessibilidade das plataformas digitais pela generalidade da populagéo,
0 que originou multiplas modificaces nos modelos de comunicacdo de todas as industrias

a nivel internacional (Miranda Araujo, 2022).

Figura 1 - Dimensdes Gerais da Utilizacdo de Redes Sociais
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No caso de Portugal, a crescente disseminacao dos meios tecnoldgicos refletiu-se
quando, a janeiro de 2022, se registou cerca de 8,63 milhGes de internautas portugueses
nos meios digitais, sendo que, desse valor, 8,50 milhdes de pessoas ja detém uma conta
nas redes sociais (aumentos de 2,9% e 9% desde 2021, respetivamente) (Kemp, 2022),
como alias se pode verificar acima, na figura 1.

A nivel nacional, as redes sociais apresentaram uma evolucdo drastica desde 2014
(com uma subida de 5 para 8.5 milhGes de pessoas presentes nos meios digitais) e a
plataforma com maior adeséo por parte do publico portugués é o Instagram, com 27.3%
dos utilizadores compreendidos entre 0s 16 e 64 anos a destacar esta rede social (uma

estimativa de 5,3 milhdes), como se pode observar na figura 2.

Figura 2 - Plataformas de Redes Sociais Favoritas
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Fonte: (Kemp, 2022)

Do ponto de vista organizacional, mais de 68% dos utilizadores provenientes de
Portugal utiliza qualquer tipo de plataforma digital para pesquisar conteudos ou
informacdes genéricas sobre uma determinada marca, seguidos por quase 48% dos
inquiridos a afirmar que recorrem especificamente as redes sociais 0 que, tal como se
verifica mundialmente, reforca a importancia dos fenémenos de e-WOM, de UGC, do
marketing de influéncia e de diversas outras estratégias de marketing digital vitais para o
sucesso digital de uma entidade.
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Figura 3 - Visdo Geral da Audiéncia Publicitaria do Instagram
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Figura 4 - Fontes de Descoberta de Marcas
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Para além disso, o relatério elaborado por Kemp (2022) ainda dedica uma sec¢ao

estatistica a potencial audiéncia que uma marca consegue alcangar através da publicidade
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nas plataformas digitais. No caso do Instagram, a rede social mais popular em Portugal,
esta permite atingir um puablico de 5,4 milhdes de individuos (correspondente a 53,2% da
totalidade de utilizadores da plataforma). No entanto, as fontes de descoberta de uma
marca mais populares em 2022 tratam-se dos motores de busca (39,8%), seguida pelos
anancios televisivos o que, novamente, reforca a influéncia das ferramentas SEO na
visibilidade digital de um negdcio. Estes dados estatisticos podem ser comprovados nas

figuras 3 e 4, indicadas acima.

2.3 Estratégias e Ferramentas de Marketing Digital

No passado, as empresas podiam controlar as informacdes divulgadas na

imprensa, fazendo com que a sua reputacdo tenha sido maioritariamente formada por
meios de comunicacdo unidirecionais distribuidos as partes interessadas. Hoje em dia,
esta gestdo consiste num processo de analise e gestao da reputacdo de pessoas, conteudos
e organizacOes em todos os tipos de meios digitais, derivado de experiéncias diretas e
influenciado pela troca de informacdes e interacGes sociais. Esta nova estratégia deve
estar preparada para defender as marcas de ataques online que afetam a imagem
percecionada da marca, ou seja, as empresas devem interagir com pessoas online, criar
conteudo partilhdvel, monitorizar os conteddos atrativos para as partes interessadas,
acompanhar o seu didlogo e ainda abordar quaisquer conteldos negativos que possam
surgir. Para além disso, a gestdo da reputacdo online necessita de englobar um conjunto
de politicas e abordagens capazes de organizar e proteger a imagem e visibilidade digital
da marca, bem como superar restri¢cbes de tempo, distancia e localizacdo (Kamel, 2017).
Nos meios digitais, é crucial que as marcas se conectem com os utilizadores
utilizando o estilo de comunicacdo compativel com os mesmos, de forma a que se
mantenham relevantes, atraentes, humanizados e disponiveis para o consumidor. Por
exemplo, Chang et al. (2019) expressam que comunicar na primeira pessoa € apropriado
quando se deseja expressar uma imagem calorosa, enfatizar a semelhancga e a intimidade
interpessoal, bem como aumentar o sentimento de pertenca social dos consumidores,
apresentar uma imagem vivida do servico e assim construir imagens claras do
consumidor. Este estilo de conversacgdo online pode ser traduzido no conceito de
comunicagéo convergente, isto €, na estratégia que os individuos adaptam para que o seu
comportamento comunicativo seja semelhante as atitudes dos seus interlocutores (Chang

et al. 2019). Porém, falar na terceira pessoa € uma demonstragdo de comunicagdo
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divergente, ja que acentua as diferencas entre os membros da plataforma digital, estimula
a autopromocdo profissional e cria uma sensacdo de superioridade. Deste modo, a
proeminéncia de uma imagem competente da marca € incrementada e surge uma
motivacao de autoaperfeicoamento por parte dos consumidores uma vez que, apesar deste
estilo de comunicagdo se revelar mais ambigua e indireta, capta a aten¢do do utilizador e
alcanca resultados inesperadamente substanciais. A narracdo na segunda pessoa €
normalmente utilizada por consumidores que forcam ativamente uma interacdo intima
online com outros utilizadores.

Quando uma marca opta por comunicar através de um mondlogo, cria uma
perspetiva narrativa focada maioritariamente no produto/servigo de forma a transmitir as
suas vantagens, o que ajuda a descrever todas as informacdes dos servigos que devem ser
incluidas num anuncio publicitario online. No entanto, essa abordagem carece de um
narrador ativo e impede interacdes e comunicagdes mais proximas com os consumidores.
Sendo assim, os discursos online mais interativos permitem que uma marca seja
percecionada como um narrador mais pessoal, proximo e real (Chang et al. 2019).

De acordo com Kulshreshtha (2022), os recursos visuais auxiliam na compreensao
de uma mensagem online que ndo pode ser captada somente com conteldo textual. Sendo
assim, a comunicacéo visual revela-se num estilo de comunicacgdo poderoso (seja sob o
formato de imagem ou video), dado que apresenta a capacidade de incitar emocdes, bem
como influenciar atitudes e comportamentos dos consumidores. Estes efeitos devem-se
ao facto do contetudo visual fornecer representacGes de informacdo mais vividas e
concretas que 0s textos, sendo também mais memoraveis, rapidas e faceis de processar
pelos utilizadores (Brubaker & Wilson, 2018).

Atualmente, a comunicacdo online ja envolve um processo estratégico mais
elaborado, fazendo com que os tomadores de decisdo organizacionais equilibrem as suas
préprias preocupacdes com as inquietagdes do publico da marca e obtenham assim
informacdes detalhadas sobre o ambiente da organizagdo. Deste modo, as mensagens séo
deliberadamente entregues através dos canais digitais mais adequados para cada segmento
de publico designado para que, num determinado momento, seja alcangado o efeito
desejado. Esta acdo aumenta a sua taxa de sucesso apds a examinacdo do ambienteda
entidade, ou seja, quando se encontra o tipo de publico ou partes interessadas que
apresentam consequéncias potencialmente positivas para a organizacdo. Neste caso, as
investigacdes desenvolvidas por Plowman & Wilson (2018) concluem que devem ser

realizadas campanhas de comunicacéo para conhecer e entender os diferentes publicos da
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marca para que, apos a implementacao das estratégias, a taxa de mudanca ao longo do
tempo seja medida e o progresso da campanha em relacdo as expetativas e interesses do
publico seja documentado, a0 mesmo tempo que a gestdo das comunicacbes com 0S
principais stakeholders ocorra de forma eficiente para formular e atingir objetivos
mensurdveis num prazo realista. No entanto, é importante entender os objetivos e
processos de negdcio, bem como conhecer as partes interessadas e as métricas empregues
que aumentariam a ajuda e participacdo com o propasito de definir o sucesso da marca e
das suas respetivas campanhas.

Uma mensagem online orienta os esfor¢cos de comunicacdo das marcas, sendo
benéfica para a divulgacgdo de informacges sobre as suas atividades e servi¢os (de acordo
com o tipo de produto, publico-alvo e situacdo organizacional). A vista disso, existe um
entendimento mutuo que se revela util num contexto de crise, a0 mesmo tempo que as
intencdes do utilizador em gostar, comentar e partilhar contetdo aumentam. Segundo Kim
& Yang (2017), as mensagens digitais podem ser classificadas como informacionais
quando desencorajam as respostas afetivas e explicam a necessidade das pessoas em obter
informacdes, fazendo com que as marcas oferecam mais detalhes, correspondam as
necessidades imediatas dos individuos e facam parte da rotina dos utilizadores, com
referéncias a atividades repetitivas. No entanto, também podem ser categorizadas como
transformacionais nos momentos em que apelam a emocéo do publico ou aos seus cinco
sentidos, o que se revela praticamente o oposto da mensagem informacional e consegue
ser dividido em fatores relacionados com o ego (vinculado as autopercec¢des individuais),
sociais (desejo por aprovacdo social, 0 que incentiva declaracdes online) e sensoriais
(enfatiza os cinco sentidos e fornece informagdes sobre momentos de prazer).

Deste modo, Gretry et al. (2017) concluem que, com um estilo de comunicacéo
informal, familiar e casual, as marcas transmitem uma maior proximidade com o
utilizador e promovem uma conexdo mais forte, 0 que suaviza as relagdes de poder e
reduz a distancia social entre os interlocutores. Do ponto de vista dos negocios, a
transmissdo de mensagens mais familiares beneficia substancialmente a percecédo da
marca, ja que ocorre uma manutencdo do relacionamento com o cliente e uma rapida
disseminacdo das mensagens de marketing o que, a longo prazo, faz com que surjam
novas ideias para produtos ou servigos, o atendimento ao utilizador melhore e que exista
uma compreensdo mais aprofundada do mercado em que a marca se insere (Pentina et al.,
2018). Este tipo de efeitos apenas ocorre se 0os consumidores estiverem familiarizados

com a marca (caso contrario, espera-se um estilo de comunicacdo mais formal, ja que a
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entidade ¢ uma novidade para o consumidor) e é geralmente associado a linguagem
falada, dado que envolve o uso de recursos linguisticos utilizados habitualmente durante
uma conversa.

Sucintamente, Kaur (2017) afirma que, para uma marca conseguir empregar as
diversas ferramentas de marketing digital disponiveis de forma eficiente, é vital
apresentar um website atraente e com qualidade, dispondo as informacdes essenciais em
diferentes seccBes que sejam intuitivas para o consumidor. Para além disso, uma empresa
beneficia igualmente de uma forte presenca nas redes sociais, sendo que a sua imagem
deve ser interpretada como respeitosa, confiavel e honesta, além de incentivar e participar
nas conversas que agreguem valor a entidade e melhorem a sua taxa de engagement. Estas
ferramentas sdo complementadas com estratégias de SEO, que também merecem

acrescida atengdo por parte dos marketers.

2.3.1 Branding

Segundo Marion (2022), branding é um processo estratégico e criativo definido
pelas marcas para ajudar as pessoas a identificar e a querer experimentar o seu
produto/servico, oferecendo uma proposta de valor Unica e diferenciadora, habitualmente
em detrimento da concorréncia. Desta forma, a definicdo de uma estratégia de branding
pretende estabelecer uma identidade de marca clara e distinta (que inclua uma
diferenciacdo nitida entre a propria entidade e os seus servicos), desenvolver a equidade
da marca, garantir a seguranca do consumidor e ainda estipular a esséncia, os valores e a
personalidade da marca o que, em seguimento, permite obter recursos valiosos e
desenvolver diversas vantagens competitivas para a marca (Gonzalez Romo et al., 2017).
Porém, Golivaux & Evagelou (2017) enfatizam que a maioria das definicdes de marca
ndo consideram componentes intangiveis ou perce¢des do consumidor, fazendo com que
0 conceito de marca moderna tenha evoluido para a soma de conhecimentos do
consumidor e a sua compreensdo acerca de um produto, servico e/ou empresa. Deste
modo, o cliente é cada vez mais exigente e menos impulsivo no momento de escolha da
sua preferéncia, dai a importancia associada a partilha de valores emocionais e culturais
entre a marca e 0s respetivos clientes, o que torna a empresa numa imagem reconhecivel,
Unica e inspiradora na mente de um individuo.

Um fendmeno intrinsecamente ligado e imperativo nas estratégias de branding

corresponde ao conceito de storytelling, isto €, a narracdo de historias com apelo e
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interesse suficientes ao ponto de serem partilhadas e tornadas virais nos meios digitais.
Estes relatos passam pela producéo, apresentacdo ou sequéncia de eventos que facilitam
uma ligacdo emocional com os valores da marca, interpretadas de acordo com o
conhecimento prévio, atengdo e personalidade do consumidor (Lund et al., 2018). Outras
taticas de branding que uma empresa pode adotar consistem na comunicagdo da marca
enquanto entidade de elevada qualidade, o que contribui para uma transmissao positiva
da historia, dos colaboradores, da personalidade e dos valores da organizacéo. Por outro
prisma, pode ocorrer a fabricacdo dessa mesma historia, baseada na imaginacao,
criatividade e experimentagdo que se enquadrem com os valores dos potenciais
consumidores. De qualquer maneira, Gonzélez Romo et al. (2017) acreditam que, a partir
do momento em que a marca adquire algum reconhecimento digital, as préximas etapas
devem focar-se na extensdo da empresa de forma a incrementar o seu valor, visibilidade

e potencial de alcance de novos mercados.

2.3.2 Posicionamento da Marca

Segundo Frankenthal (2018), o posicionamento de uma marca traduz-se no ato de
projecdo e definicdo da oferta e imagem de uma empresa com 0 objetivo de “ocupar um
lugar diferenciado nas mentes e corag¢fes do publico-alvo”. Por outras palavras, simboliza
a unido entre os processos de segmentacao e diferenciacdo. Para uma marca, o ideal é
apresentar um lugar de destaque num segmento especifico de mercado sem ser necessario
oferecer algo diferente, apenas fazendo com que os consumidores ndo tenham quaisquer
razdes ou vontade em optar pelo produto/servico da concorréncia.

Para conseguir adquirir esta preferéncia por parte dos consumidores, é essencial
delinear uma estratégia de posicionamento que auxilie a empresa a determinar onde se
encontra e como se deve posicionar para que seja possivel atrair uma maior base de
clientes de maneira e, a longo prazo, obter um melhor reconhecimento da sua marca ou
até gerar a criacdo de novos mercados (no caso em que se identificam necessidades dos
consumidores que ainda ndo foram realizadas) (Writer, 2021).

Numa fase inicial, independentemente do tipo de estratégia adotada, cada marca
deve questionar-se sobre quem €, as razfes existentes para comprar o seu produto/servico
e 0s argumentos que justificam a proposta de valor Unica perante a concorréncia. De
qualquer maneira, Writer (2021) destaca também que uma empresa pode aplicar

diferentes e variadas taticas, desde o posicionamento competitivo (comparando o seu
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produto/servico diretamente com o dos concorrentes), posicionamento do produto
(através da criacd@o de beneficios para os clientes alinhados com 0s seus recursos e com
as necessidades especificas do mercado) e posicionamento situacional (o produto/servico
é percecionado como a solugdo para as necessidades especificas do publico-alvo), ao
posicionamento percetivo (que inclui todas as mudancas de sentimentos e alteracGes de

percecdes dos consumidores).

2.3.3 Personalidade da Marca

De acordo com Ahmad Mabkhot et al. (2017), a personalidade da marca consiste
num conjunto de caracteristicas associadas a marca, isto €, corresponde ao valor agregado
qualitativo percecionado pelos consumidores que uma entidade consegue adquirir para
além dos habituais beneficios funcionais, moldando a forma como as pessoas reagem ao
produto ou servigo. Esta construcdo de relacdo entre marca e clientes desempenha um
importante papel na autoexpressao e na atracdo dos consumidores, sendo capaz de prever
a lealdade a marca (Attor et al., 2022).

Segundo Tarver (2021), os clientes estdo mais propensos a identificar-se com uma
marca se a sua personalidade for semelhante a deles. Existem diferentes estilos de
personalidades com tracos comuns, nomeadamente focados no entusiasmo (com um
carater despreocupado, espirituoso e jovem), na sinceridade (com uma forte orientacéo
para os valores familiares), na robustez (uma personalidade mais aspera e resistente), na
competéncia (grupos de individuos bem-sucedidos, influentes e propensos a lugares de
lideranca) e na sofisticacdo (um estilo elegante, prestigioso e até pretensioso).

Atualmente, as personalidades da marca sdo cada vez mais importantes,
especialmente pelo facto da tecnologia de automacéo e inteligéncia artificial estarem a
crescer substancialmente. Com o passar do tempo, 0s consumidores comecaram a
apresentar uma tendéncia em efetuar compras online e as empresas conseguiram assim
prever as suas preferéncias e comportamentos, fazendo com que o contetido publicitario
relacionado com a personalidade da marca (incluindo fatores emocionais e humoristicos)
tenha resultado em niveis mais altos de interagdo do consumidor em comparagao com a

publicacdo de conteudo informativo (Chang et al., 2019).
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2.3.4 Equidade da Marca

A equidade de uma empresa corresponde ao valor da marca na mente do
consumidor e possui um efeito diferenciador para a sua notoriedade no processo de
decisdo de compra, ou seja, € uma representacdo da utilidade e superioridade de um
produto/servico em comparagao com a concorréncia, revelando-se critico na avaliagdo da
eficacia dos esforgos de marketing dada a sua intangibilidade (Stojanovic et al., 2017).
Por outras palavras, Castafieda Garcia & Galindo and Rocio Martinez Suarez (2018)
realcam que uma promessa de satisfacdo futura por parte das marcas aumenta
exponencialmente a confianca do cliente na compra do produto/servi¢co e causa uma
relacdo positiva entre a equidade da marca e o respetivo retorno financeiro.

Do ponto de vista do consumidor, este processo facilita a interpretacao,
processamento e armazenamento de informacao acerca da marca, a0 mesmo tempo que
reduz o risco percebido e facilita a tomada de decisdes (Hollebeek & Macky, 2019). Por
outro lado, a equidade da marca da perspetiva de uma organizacao deriva do compromisso
comportamental dos consumidores perante a criagdo de conteudo digital, bem como dos
comportamentos gerais com a marca (interligadas com as préprias atitudes da entidade).

2.3.5 Familiarizagdo da Marca/Brand Awareness

De acordo com Kopp (2022), a familiarizacdo de uma marca (identificada
internacionalmente como o fendmeno de brand awareness) equivale ao grau de
reconhecimento de um produto ou servigo por parte dos consumidores, podendo incluir
percecBes positivas das caracteristicas da empresa que a facam destacar-se da
concorréncia. Este termo de marketing desempenha um papel essencial nas escolhas de
compra dos clientes e pode resultar numa grande vantagem para uma tomada de deciséo
positiva para as marcas (Lou & Yuan, 2019).

Este conhecimento intrinseco dos consumidores acerca de uma organizagdo é
habitualmente criado por intermédio da exposicao repetida e memoravel dos elementos
diretamente associados a marca (nomeadamente o seu nome, slogan, logotipo,
embalagem, etc), de modo a fortalecer o vinculo da entidade com a sua categoria de
produtos/servicos, 0 que aumenta o senso de familiaridade com a empresa. Segundo
Langaro et al. (2018), esta préatica estratégica esta relacionada com os conceitos de brand

recall (a capacidade dos consumidores em relembrar uma marca quando mencionam a
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sua categoria de produto, servico ou situacoes de utilizagédo), brand recognition (a aptiddo
do publico para reconhecer os elementos da entidade e 0s seus produtos/servigos, o que
estd interligado as suas mensagens de comunicacdo, uma vez que os esforcos de
marketing se focam habitualmente num maior reconhecimento e recordagéo da marca) e
brand image (as associagdes do consumidor sobre um produto ou servigo organizadas por
atributos, beneficios e atitudes o que, na sua globalidade, incrementa a memorabilidade e
energiza comportamentos). No entanto, as concecfes de brand trust (isto é, a avaliacdo
da qualidade de uma relacdo, fidelidade e confiabilidade na marca, bem como das
intengcdes comportamentais a longo prazo, sendo crucial para entender quantas interagdes
bem-sucedidas existem entre o consumidor e a entidade a nivel digital (Gretry et al.,
2017)), brand knowledge (corresponde a totalidade do conhecimento acumulado que os
consumidores apresentam acerca das marcas, fazendo com que todas as decisdes sobre as
atividades de marketing (incluindo a prépria comunicagdo) sejam avaliadas de acordo
com o seu impacto na formagao deste conhecimento) e brand attitudes (representam o
papel central da publicidade dado o seu impacto nos antecedentes da intencdo de compra
e no seu desempenho financeiro, sendo altamente influenciados pelos esforcos de
comunicagdo da marca, o que significa que a frequéncia das mensagens divulgadas
interfere igualmente com as percec¢des dos clientes em relagdo a forca, favorabilidade e
singularidade das atitudes e beneficios da organizacdo) também sdo fatores consequentes
deste fenémeno (Langaro et al., 2018).

Entre o conceito de brand awareness e as respetivas atitudes adotadas pelos
consumidores, existem efeitos diretos (tal como a facilidade em estabelecer associacfes
vinculadas com os clientes, criacdo de relacionamentos positivos, aumento da
familiaridade com a marca, reforco dos tracos de memdria da marca, desenvolvimento de
sentimentos de proximidade, entre outros) e indiretos (de um modo geral, os
consumidores seguem um processo semelhante na sua decisdo de consumo, que inicia
com o conhecimento da marca, a atitude perante a mesma, a preferéncia de compra e a
possivel aquisicdo). O nivel de influéncia deste fendmeno € de tal maneira elevado ao
ponto dos estudos desenvolvidos por Schaffer (2021) terem concluido que 80% dos
consumidores sdo instigados a realizar uma compra gragas a familiarizacdo com uma

marca.
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2.3.6 Marketing de Contetudo

Em conformidade com a investigacdo conduzida por Hollebeek & Macky (2019),
0 contetido gerado por uma marca € um produto per si e representa todas as razdes pelas
quais o utilizador acede a uma plataforma digital, desde motivacdes relacionados com a
leitura e aprendizagem, aos potenciais estimulos visuais e experimentais. Desta forma, é
capaz de impulsionar a memoria e a afetividade com uma entidade, facilmente ilustrando
a sua importancia para a respetiva audiéncia. Lopes & Casais (2022) realcam ainda que
um bom contetdo nunca se deve concentrar somente na promog¢do de produtos ou
servigos, mas sim na resolucdo de problemas dos clientes e na consequente oferta de
solucdes as questdes divulgadas.

Teoricamente, o marketing de contetdo concentra-se em efetuar contactos
indiretos com os seus potenciais clientes por intermédio da identificacdo e producéo de
conteudo compativel com os interesses da audiéncia. Este padrdo estratégico de marketing
deve ser desenvolvido com o propoésito de melhorar a transparéncia e a credibilidade da
informagdo divulgada pela marca no momento em que oS consumidores estejam a
comparar 0s pregos e as ofertas com outras entidades concorrentes (Khalayleh & Al-
Hawary, 2022). Portanto, é necessario implementar uma imagem positiva acerca damarca
na opinido dos clientes, o que se reflete na premissa apresentada por Hollebeek &Macky
(2019, p.28): “A arte de comunicar a potenciais consumidores sem venderservicos”. Em
consequéncia, os esfor¢os empregues sdo menos dispendiosos relativamente as atividades
de marketing tradicional e ainda conseguem gerar o triplo das vendas (partindo do
pressuposto que existe um desejo genuino e sincero da marca em agregar valor e
relevancia a vida do cliente).

Para além de ser conhecido como uma abordagem estratégica focada na criagdo e
distribuicdo de conteudo valioso, o marketing de conteudo também é relevante e
consistente em todos o0s processos de atragdo e retencdo do publico-alvo (Terttunen,
2017), partilhando o mesmo objetivo que a publicidade no que diz respeito ao aumento
de vendas e a construgdo das marcas (Lou & Xie, 2020). Pelo facto desta estratégia de
marketing digital apresentar a capacidade de contar uma historia especifica e fomentar
relacbes a longo prazo com os consumidores, € essencial que ocorra uma mudanca
paradigmatica interna, que torne a premissa "vender para os utilizadores" na pratica de
"ajudar os consumidores” através da oferta de conteddos relevantes, valiosos e gratuitos
(Hollebeek & Macky, 2019).
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As estratégias de marketing de conteddo dispdem de diversos componentes,
nomeadamente os elementos médio (que representa a natureza da plataforma destinada
ao conteldo), estratégico (a abordagem tatica a aplicar no desenvolvimento da marca, isto
é, 0 proposito e os indices de consisténcia e integracdo a ser incluidos na sua estratégia),
formativo (a construgéo e exposi¢do da imagem global da marca no contelldo em formato
de histdria), intrinseco (todas as conversas entre 0s consumidores sobre a marca),
comunicativo (as técnicas de divulgacao do contetido para que seja educacional, atrativo,
informativo, Util e de qualidade) e corolario (as consequéncias positivas que se pretendem
retirar das publicacfes digitais, seja sob o formato de partilhas, criacdo de novos
contetidos, mudanca de perspetivas e comportamentos em relacdo a marca, etc) (Lopes &
Casais, 2022).

Segundo Hollebeek & Macky (2019), os esforcos envolvidos no marketing de
conteudo custam menos 62% que as ferramentas de marketing tradicionais. Portanto, é
possivel criar um maior envolvimento do puablico com um custo de marketing reduzido,
sendo que existe uma diminui¢do da necessidade de publicidade e uma melhoria no acesso
ao marketing de conteudo mais relevante de acordo com as necessidades de cada
utilizador. Para além disso, existe uma oferta variada de oportunidades de aprendizagem
relacionadas com a marca (o que resulta num incremento do seu valor) e adquire-se um
conhecimento profundo das necessidades do publico-alvo, (bem como dos valores
partilhados entre o consumidor e marca, 0 que gera uma maior interdependéncia,
comunicacdo de qualidade e comportamento ndo oportunista). Desta forma, surge uma
comunidade online da marca que, segundo Langaro et al. (2018), trata-se de uma
ferramenta de marketing per si cada vez mais eficiente, & medida que os consumidores da
marca ficam retidos por meio da alavancagem e reforco dos seus vinculos com o
produto/servico comparativamente a0 momento de aquisicdo dos mesmos. Este
comportamento participativo implica que as interacGes estejam efetivamente a ocorrer e
que o valor da marca é produzido e consumido coletivamente. Desta forma, todo o tipo
de conteudo personalizado, relevante, adaptado a qualquer tipo de plataforma e acessivel
independentemente da localizacdo do consumidor pode ser consultado facil e rapidamente
0 que, consequentemente, facilita a comunicacao bilateral, alcanga clientes inesperados,
estabelecerem uma conexao pessoal que incrementa a experiéncia do consumidor a longo
prazo, reduzem a dependéncia de fontes externas e ainda influenciam futuras decisdes de
compra (White, 2019).
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Contudo, alguns dos erros que as marcas habitualmente cometem na criacédo de
conteudo estdo associados as publicacbes demasiado focadas no produto/servico
(tornando o contetido excessivamente comercial), a auséncia de consisténcia ou tema (seja
visual ou escrito), a falta de interacdo com os utilizadores, & caréncia de perguntas
respondidas nos comentarios e a escassez de estratégias de storytelling (que ajudam a

marca a expressar a sua personalidade e autenticidade) (Levin, 2020).

2.3.7 Outbound e Inbound Marketing

O outbound marketing, também conhecido como marketing de interrupcéo,
envolve todos o0s processos associados a publicidade tradicional e ao above the line
marketing, pelo facto de se focar na comunicacgdo dirigida a generalidade do publico com
0 intuito de transmitir uma mensagem que fique nas mentes dos potenciais consumidores,
ou seja, iniciar uma conversa com o0s seus clientes em vez de esperar que eles encontrem
a marca (Ribeiro Ferreira, 2019). Hoje em dia, trata-se de um método cada vez menos
eficaz pelo facto da audiéncia estar a migrar para os meios digitais, onde compram e
pesquisam pelos produtos/servicos. Segundo Lopes & Casais (2022), é também encarada
como uma abordagem interruptiva que incomoda os consumidores, pois implica que as
pessoas tenham de parar o que estao a fazer para prestar atencdo a mensagem de marketing
que a marca deseja transmitir.

Contrariamente, o inbound marketing (igualmente apelidado de marketing de
atracdo) pretende mudar o tipo de relacionamento entre o publico e uma marca, seja nas
mensagens transmitidas, nas estratégias de marketing de contetido ou na participacdo ativa
em canais digitais. Esta metodologia, para além de permitir uma conexdo direta e de longo
prazo com o cliente, estimula uma réapida e precisa defini¢do do publico-alvo, incrementa
0 custo/beneficio em relacdo ao marketing tradicional e aplica métodos atrativos aos
consumidores ao ponto de se identificarem e partilharem o contelldo da marca. De acordo
com Lopes & Casais (2022), é uma ferramenta mais bem-sucedida e complexa (se suas
técnicas forem aplicadas corretamente) do que o outbound marketing,pelo facto deste
necessitar da utilizacdo de diversos canais digitais de forma simultéanea edo fortalecimento
e manutencédo continua da comunicacdo. Sendo assim, o inbound marketing consegue que

desconhecidos se tornem contactos, depois clientes e, mais tarde,embaixadores da marca.
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2.4 Social Media

Enquanto o marketing se trata de uma fracdo moderadamente pequena da cultura
de consumo digital da populagdo, as redes sociais sdo sistemas de comunicacdo que
permitem entrar em contacto com amigos, familia e organizagbes, ndo devendo ser
separadas do mundo offline. Segundo Tufts University Relations (2022) e Lund et al.
(2018), as redes sociais sdo meios de interacdo entre pessoas onde é possivel criar,
partilhar e/ou trocar informagdes e ideias em comunidades e redes virtuais, seja através
de excertos de texto ou imagens, onde os utilizadores tanto contam historias para
comunicar as suas acdes e ideias, como assumem certos papéis sociais e moldam a sua
imagem de acordo com a forma como querem ser percecionados online. Sendo assim,
com a democratizacdo da producdo de contetdos, os consumidores podem demonstrar as
suas capacidades individuais de storytelling, ganhar influéncia dentro das suas
plataformas sociais, expressar a sua identidade pessoal, construir o papel social desejado,
aumentar o seu estatuto, expandir a sua presenca digital e ainda influenciar discursos (que,
consequentemente e na sua globalidade, instigam a narrativa das marcas) (Lund et al.,
2018). Deste modo, € vital que uma marca apresente uma proposta de valor online Unica
que englobe os beneficios dos seus produtos/servicos e reforce a sua proposta central, ao
mesmo tempo que se diferencia das suas ofertas offline e dos seus principais concorrentes.
Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) reforcam ainda que uma proposta de valor online é
capaz de definir a forma como a experiéncia digital é comunicada (seja através de
conteudos, design visual, interatividade ou partilhas), bem como a maneira de integrar a
presenca offline da marca nos meios digitais.

Hoje em dia, a populacdo global esta interligada pelas redes sociais, onde
partilham experiéncias e historias que consequentemente influenciam as percecdes e
comportamentos de compra de diversos utilizadores online. Este fendbmeno tecnolégico
mundial fez emergir o conceito de below the line marketing, isto é, influenciou todas as
empresas a desenvolver estratégias de publicidade promocional fora dos meios de
comunicagdo convencionais e associados aos publicos em massas (Ribeiro Ferreira,
2019). Consequentemente, assumindo uma estimativa de populagdo correspondente a 8
bilides de pessoas, Langaro et al. (2018) destacam que 4.9 bilides de individuos ja se
encontram nas redes sociais em 2023, sendo que o tempo médio dispendido nestas

plataformas por faixa etaria pode ser observado na tabela 1.
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Tabela 1 - Tempo Médio Diario Despendido nas Redes Sociais por Faixa Etaria em 2022

Faixa Etaria Tempo médio diér_iq despendido nas
redes sociais (2022)
16-24 anos 5 horas e 49 minutos
25-34 anos 5 horas e 31 minutos
35-44 anos 4 horas e 49 minutos
45-54 anos 3 horas e 57 minutos
55+ anos 3 horas e 3 minutos

Fonte: Adaptada de (Georgiev, 2023)

Em regra, cada plataforma digital permite que os seus utilizadores conversem,
partilhem informacgdes e criem conteddo online. Existem diferentes formatos de
plataformas digitais, incluindo blogs, websites, aplicacbes de partilha de contetdo
multimédia, mensagens instantaneas, podcasts (arquivo de &udio digital disponibilizado
na Internet como uma série) e muitos mais (University of South Florida, 2019; Tavolieri,
n.d.). No caso do Instagram, trata-se de uma plataforma baseada na estética visual e
imagens com efeitos visuais atrativos que se revela num ecossistema ideal para a
promogéo de produtos, servicos e estilos de vida percecionados como luxuosos. Esta rede
social permite que os seus utilizadores relnam seguidores e interajam com diferentes
marcas e entidades o que, por conseguinte, incentiva diversas conversacdes entre 0s
consumidores de um determinado produto ou servico (Jin et al., 2019). Segundo
Djafarova & Rushworth (2017), trata-se inclusive da plataforma digital online de
conteudo multimédia com o crescimento mais rapido, bemo como o canal mais relevante
para meios publicitarios.

Segundo os estudos realizados pela Oberlo (2023), estima-se um total de 1.35
bilides de utilizadores a nivel mundial em 2023 no Instagram, sendo que a maioria dos
internautas se encontra na faixa etaria dos 18 aos 24 anos, equivalente a quase um tergo
(30,8%) de todas as pessoas com conta nesta plataforma digital. Outras investigagdes
revelam que pelo menos 95 milhdes de fotos e videos sdo divulgados diariamente na rede
social (Flynn, 2023). No que diz respeito aos melhores horarios para publicar no
Instagram, a pesquisa elaborada por Keutelian (2022) destaca as segundas-feiras as 11h,
as tercas e as quartas-feiras entre as 10h e as 13h e ainda as quintas e sextas-feiras entre

as 10h e 11h. Atualmente, de acordo com atualizacGes recentes do Instagram divulgadas
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por Levin (2020), a ordem das publicacdes na pagina inicial do utilizador ja ndo aparece
numa ordem cronolodgica, estando personalizada ao que os algoritmos da plataforma
consideram ser 0s conteudos mais atrativos e relevantes para a conta em questdo. Esta
mudanga fez com que os utilizadores perdessem cerca de 70% dos contetidos divulgados
na sua pagina inicial, mesmo as publicacdes que realmente lhes interessava, fazendo com
que, cada vez mais, o nimero de seguidores reflita 0 tamanho da rede e o potencial nivel
de popularidade sendo, portanto, utilizado para identificar a influéncia que uma marca
exerce no seu seguidor.

Outra plataforma digital que tem incrementado substancialmente a sua
popularidade na generalidade do publico trata-se do LinkedIn, a rede social que permite
aos empresarios comunicarem, encontrarem novas oportunidades de trabalho, partilharem
informacdes relacionadas com o mundo corporativo, entre outras acdes profissionais
(Cambridge Dictionary, 2023a). Segundo Lopes & Casais (2022), o LinkedIn, enquanto
canal de comunicacéo desfocado dos objetivos de vendas habitualmente empregues pelas
organizacdes, pretende que os seus utilizadores sejam tratados como parceiros igualitarios
e que cada marca tenha a oportunidade de conquistar a confianca dos seus potenciais
clientes. Em conformidade com Keutelian (2022), os melhores horarios para publicar no
LinkedIn séo as tercas-feiras entre as 10h e as 12h, sendo que se deve evitar a divulgacdo

de contetdos durante o fim de semana.

2.4.1 Social Media Marketing

De um modo geral, o rapido aparecimento e desenvolvimento das redes sociais
exigiu um repensar das praticas de marketing, uma vez que as marcas online passaram a
ser cocriadas através de conversas informais fora do controlo das empresas (Lund et al.,
2018). Nos meios digitais, as marcas passaram a Ser um recurso para a construgédo e
expressdo de identidades, que resultaram em conceitos dinamicos continuamente
remodelados gracas a diversas interacdes sociais e alterados em funcdo da mudanga de
papéis. Estes factos afetam a forma como as organizacgdes sao interpretadas e percebidas
no mundo digital, fazendo com que cada vez mais empresas decidam englobar as redes
sociais no seu plano estratégico de marketing digital (Charoensukmongkol & Sasatanun,
2017). Gragas a isto, Poturak & Softic (2019) realcam que as empresas tém acesso a um
numero crescente de utilizadores que lhes proporciona uma 6tima oportunidade de

mercado, diversas vantagens competitivas e o poder de reduzir o nUmero de preconceitos
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e mal-entendidos associados a marca, o que paralelamente aumenta o seu valor percebido
(Jja que ambos dependem das percecdes dos clientes). Desta forma, as redes sociais tém o
poder de impactar significativamente a reputacdo, vendas e até a sobrevivéncia de uma
marca, pois auxiliam as empresas no seu processo de comunicagdo com os clientes, ao
mesmo tempo que incentivam esses mesmos consumidores a falar diretamente entre eles
sobre a empresa (Pourkhani et al., 2019).

Pelo facto dos canais digitais terem crescido tanto e tdo rapidamente, Schaffer
(2021) concluiu que mais de 91% dos marketers fazem negdcios através destes meios.
Isto deve-se ao facto das plataformas digitais serem mais baratas que os canais de
comunicagédo tradicionais (a aplicagdo das redes sociais enquanto ferramentas de
marketing digital contribui para uma reducdo dréstica dos custos operacionais), capazes
de alcancar as pessoas com mensagens cativantes que facilmente se tornam virais e
mudam a perspetiva de uma empresa em poucas horas, seja de forma positiva ou negativa
(Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017; Plowman & Wilson, 2018). Porém, para que
uma estratégia de marketing digital seja bem sucedida, é fundamental que exista
monitorizacao regular dos diferentes espacos sociais, atracdo dos colaboradores internos,
cria¢do de contetidos inovadores e interativos, estimulacdo do fendomeno “boca a boca”,
selecdo e posterior avaliacdo dos canais digitais (de acordo com as caracteristicas de cada
plataforma e a sua respetiva audiéncia) e ainda integracao das redes sociais nas restantes
estratégias de marketing (Lopes & Casais, 2022). Lund et al. (2018) acrescentam ainda
que os marketers devem focar-se na construcdo do alcance das marcas nas redes sociais,
seja através da criacdo de histérias memoraveis capazes de acumular mais influéncia,
como do reconhecimento e implementacdo de performances que podem moldar
interacdes sociais, percecdes e discursos nas plataformas digitais.

Juntamente com a comunicacdo visual, as redes sociais adquirem um certo
controlo em relacdo a partilha exclusiva de imagens positivas, 0 que gera um maior
feedback positivo, afeta favoravelmente a autoestima dos individuos e, em sequéncia,
diminui o autocontrolo pessoal, a0 mesmo tempo que incrementa o nimero de compras
impulsivas realizadas e a quantidade de gastos excessivos envolvidos. Logo, Djafarova &
Rushworth (2017) sublinham que os custos gerados pelas plataformas digitais despertam
sensacgdes de aceitacdo social e prestigio, reduzem a capacidade de contra- argumentacéo,
aumentam a necessidade de assisténcia na tomada de decisGes de comprae ainda tornam

os individuos mais suscetiveis as opinides dos outros.
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De acordo com Kim & Yang (2017), o comportamento dos consumidores nos
canais digitais comeca pelo proprio ato de consumo, sendo que envolve comportamentos
participativos sem contribui¢cfes ou criacdo de contetdos relacionados com a marca.
Porém, o utilizador, caso disponha de algum tipo de envolvimento com o produto/servigo,
chega a contribuir para a presenca digital da marca através de interagdes com o0s seus
conteudos e/ou participacdo em foruns sobre a organizacao. Este tipo de atitudes pode
evoluir para a producao/criacdo e respetiva publicacdo de contetdo, 0 que requer mais
esforco cognitivo do que a simples leitura de uma mensagem. Estas acGes podem ser
comparadas com os likes (que requer o menor comprometimento, ja que apenas depende
de um clique), comentérios (fazendo com que o post apareca mais rapidamente no feed
da plataforma social) e partilhas (tanto faz com que a publicacdo apareca na pagina do
utilizador, como constitui uma autoapresentacdo possivelmente estratégica). Por outra
perspetiva, Hollebeek & Macky (2019) enfatizam que os consumidores podem apresentar
motivos funcionais quando selecionam o conteido nas redes sociais, isto €, alguma razdo
utilitaria (como, por exemplo, querer aprender mais sobre a marca) que facilite a tomada
de decisdo de compra. Com motivacbes hedonicas, as necessidades experienciais e
emotivas dos utilizadores na selecdo e interagdo com o conteldo estdo em destaque,
incluindo o desejo de entretenimento, diversdo e relaxamento, que reflete a necessidade
de projetar a sua identidade pessoal. Ainda existem os motivos auténticos, que justificam
a necessidade dos intervenientes em conectarem entre si, uma vez que 0s consumidores
exigem comunicages de marca mais auténticas, continuas, integras (a marca € motivada
pela preocupacao e responsabilidade do consumidor) e simbdlicas (a entidade incentiva
os utilizadores a serem fiéis a si proprios).

Segundo Plowman & Wilson (2018), existe uma correlacdo entre a abordagem
estratégica nas redes sociais e 0s modelos tradicionais processuais utilizados nas relacdes
publicas, por ambos se focarem nas etapas de pesquisa, planeamento de acdes,
comunicagdo e avaliagdo. Para 0s negocios, a execucdo deste plano estratégico digital
traduz-se num custo substancialmente reduzido no que diz respeito aos seus anteriores
meios de comunicacao (ja que a maioria das redes sociais podem ser acedidas de forma
gratuita), numa maior facilidade competitiva com grandes empresas no digital, num
contacto em tempo real com clientes, numa possibilidade de obtencdo do retorno do
investimento aplicado ao marketing digital e numa incrementacdo significativa da
procura. Na sua globalidade, o planeamento faz com que as plataformas digitais sejam

uma fonte de partilha de diversas tematicas, onde ocorre o estabelecimento de fortes
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relacdes virtuais gracas ao palco que permite dar a conhecer os produtos/servicos da
marca e promover os seus resultados (Ribeiro Ferreira, 2019). Portanto, uma marca deve
permanecer ativa e interessante nos meios digitais para envolver os seus clientes, ao
mesmo tempo que adota uma postura humilde, honesta e ndo demasiadamente
profissional (para assim se integrar com a sua audiéncia), envolvendo o utilizador na
entrega de feedback (encarado pelo publico como comentérios fidedignos), partilhando
informacao relevante e ainda oferecendo uma sensacgédo de exclusividade ao consumidor
(Ferreira, 2019). Relativamente ao conteddo publicado nas redes sociais, as marcas
também beneficiam da aplicacdo da regra 80/20, onde apenas 20% das publicacbes
divulgadas estdo associadas a promocéao da marca e os restantes 80% sdo dedicados aos
interesses gerais da sua audiéncia (Kaur, 2017).

Contudo, a medida que os meios digitais foram modificando a maneira como
comunicamos, colaboramos, consumimos e criamos, tornou-se cada vez mais dificil para
as empresas conseguirem diferenciar as suas marcas num mercado altamente competitivo,
bem como atrairem a atencdo dos consumidores e ainda assegurarem a sua lealdade e
fidelizacdo (Achabou & Aimé, 2022). Por isso, as organizacfes decidiram delinear
comunicagdes sob o formato de campanhas de atencdo, isto é, por intermédio de
contetidos cujo objetivo principal se foca em criar awareness perante um novo ou ja
existente publico-alvo, de maneira a alcangar e impactar os consumidores relevantes ao
menor custo possivel. Esta acdo permite assim entender as perce¢des e comportamentos
do cliente ao longo da sua jornada de consumo, ou seja, se este se recorda da marca, se
esta alinhado com a sua mensagem e identidade, se ficou interessado no produto/servico
e se pretende efetuar uma compra. Por outro lado, Levin (2020) também destaca que
existem as campanhas de interesse, que visam aumentar o nivel de consideracdo da marca
e incentivar os consumidores a querer conhecer mais sobre os produtos ou servigos. As
empresas podem ainda delinear campanhas estratégicas de acdo, focadas em impulsionar
vendas, receita e conversdes, bem como atingir ativamente os clientes que estejam prontos
a comprar gracas aos incentivos dispostos online. Portanto, € vital garantir que aaudiéncia
sabe quais sdo os produtos/servigos que a marca dispOe para que esta identifiquequantos
clientes estdo na etapa da sua jornada correspondente a intencdo de compra. Os tipos de

campanhas digitais destacados por Levin (2020) estdo presentes na tabela 2.
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Tabela 2 - Tipos de Campanhas Digitais

CT'pO de Campanha de Campanha de Campanha de Campanha de
ampanha ~ ~ .
. Atencao Interesse Acéo Contetido
Digital
Objetivo Awareness Consideracao Conversédo Producéo
Visualiza¢Bes nos
Videos, Intengdo Trafego do
Brand Awareness, de Compra, Wep site Qualidade,
KPIs Alcance da Marca Interesse, (Organico), Engagement
Favorabilidade, | Vendas, Custo por gag
Custo por Aquisicao
Interacéo
Principal YouTube e YouTube e
Instagram Instagram
plataforma Instagram Instagram
Custo por
Engagement Visualizagdo no
Custo unitario Alcance da Total, Custo por YouTube, Custo Custo por Ativo
Audiéncia Interagdo, Custo por Aquisicéo do P
por Visualizagio Publico-Alvo x
Budget Total

Fonte: Adaptada de (Levin, 2020)

Assim sendo, os utilizadores passam a acompanhar os canais digitais de uma
marca com o objetivo de acompanhar as promogdes e descontos disponiveis, usufruir dos
servigos de atendimento ao cliente, visualizar contetdo atrativo e interativo, como ainda
ter a oportunidade de fornecer feedback direto (Gimis, 2017). Nao obstante, o
consumidor pode deixar de seguir as paginas das redes sociais de uma empresa caso 0
conteudo percebido seja interpretado como alheio e desinteressante (ou ainda politico e
ideoldgico), exista divulgacao de informacdes sobre produtos/servigos de outras marcas,
auséncia de novas atualiza¢Ges, comunicacao repetida do mesmo tipo de conteudo, crises
organizacionais, elevado nimero de comentarios negativos sobre a marca ou ainda um
baixo nimero de seguidores (Gilimiis, 2017). Alids, segundo Aboulhosn (2019), 56% dos
consumidores também deixam de seguir marcas nos meios digitais devido ao mau
atendimento ao cliente. Outras justificacbes envolvem conteudo irrelevante e
excessividade de anuncios e/ou publicacdes promocionais.

O numero de gostos obtidos na publicacdo de uma entidade representa, do mesmo
modo, uma performance direta do seu desempenho digital, ao ponto dos consumidores
fornecerem dicas subtis sobre uma determinada marca com o objetivo de se apresentarem

positivamente nas redes sociais. Portanto, os likes aprimoram as conexdes e 0
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envolvimento com a organizacgéo, o que pode auxiliar na promogéo das imagens da marca
e aumentar as vendas dos produtos ou servicos. Atualmente, o nimero de gostos é
considerado uma das métricas mais auténticas de interacdo, uma vez que uma quantidade
elevada de likes torna o conteddo da marca rapidamente credivel aos olhos dos
consumidores (Chang et al., 2019).

J& as motivagOes que levam os utilizadores a deixar comentérios nas publicacbes
das marcas estéo relacionadas com a obtencédo de feedback por parte da empresa porque,
ao colocarem questBes (sabendo que as suas a¢Oes também sdo visiveis para 0S outros
consumidores), salientam que existe algum tipo de relacionamento com a mesma. Outras
razbes assinaladas por Pentina et al. (2018) consistem na indicacdo de alguma
melhoria/modificacdo que consideram necessaria no produto/servico (sabe-se que 0
cliente raramente espera que as organizacdes respondam ao seu comentario, porém
expressa algum otimismo na expetativa que a marca considere as suas ideias e valide o
seu gosto e talento criativo o que, consequentemente, funciona como um indicador de que
o utilizador perceciona a marca como uma extensao de si mesmo), bem como na aquisicao
de novas informagdes, aprovacao social, autovalidacdo e sentimento de pertenca social.

Segundo Das et al. (2019), a introducdo de emojis na comunicacdo digital de uma
marca nao se revela Gtil na promocao de produtos utilitarios, mas funciona como uma
ferramenta eficaz na promocéo de bens hedonicos, contribuindo para o estado afetivo do
consumidor e aumentando a percecdo de simpatia do escritor/marca o que, por sua vez,
pode influenciar as intencdes de compra. De um modo geral, os emojis representam
pequenas imagens ou icones digitais utilizados para expressar uma ideia ou diferentes
emocdes em comunicacdes eletronicas que, de outra forma, faltariam na conversa digitada
(Adelphi University Libraries, 2019; Wikipedia Contributors, 2019b). Porém, pelo facto
de poder prejudicar a competéncia e a seriedade de uma marca, este tipo de icones apenas
incrementam a satisfacdo do cliente quando o mesmo valoriza os fatores simpatia e

descontracdo nas suas interacdes de servico.

2.4.2 Engagement

Apesar do conceito de engagement refletir uma acdo desejada por um utilizador
em resposta a uma comunicacao apelativa da marca (capaz de medir o sucesso de uma
campanha digital e fornecer informacGes Uteis para a otimizagdo do contetdo ou

modificacbes de orcamento investido a nivel mensal/anual), este fendbmeno oferece
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elementos igualmente importantes para os negoécios (Lopez Garcia et al., 2019;
SmartKarrot Inc., 2019). Em conformidade com a informacdo disponibilizada por
Brubaker & Wilson (2018), engagement compreende as diversas interacdes entre dois
intervenientes em resposta a contetido digital, normalmente interpretado como um estado
psicolégico que combina diversos fatores e acaba na producdo de um didlogo. As
interacdes podem ser experienciadas entre o publico e as marcas, sendo que as fases
evidenciadas neste processo sdo idénticas aos niveis de comportamento nas redes sociais,
0 que ¢ um bom indicador das percecdes e atitudes dos consumidores em relacdo a
comunicagéo corporativa.

De qualquer maneira, cada tipo de engagement requer diferentes graus de esforco
fisico e cognitivo, na medida em que a criacdo de material digital exige 0 maior esfor¢o
e 0 consumo do contetdo o menor. Por exemplo, Hollebeek & Macky (2019) destacam
que o0 engagement cognitivo emerge de motivos funcionais e auténticos dos
consumidores, dado que necessitam e apresentam um desejo genuino em adquirir
informacdo relacionada com a marca. J& o engagement emocional deriva de motivos
hedodnicos e igualmente auténticos (0 que pode causar efeitos negativos se houver uma
opinido generalizada desfavoravel da marca), enquanto o engagement comportamental
resulta de raz6es funcionais e hedonicas dos clientes e reflete o seu nivel de interacdo em
termos de energia, esforco e tempo gasto com uma marca (neste caso, é aconselhavel
construir um determinado envolvimento cognitivo e/ou emocional com os consumidores
e sO depois estimular o subsequente envolvimento comportamental). De uma forma
sucinta, 0 engagement com os consumidores fomenta assim envolvimentos cognitivos
(com potenciais efeitos positivos na credibilidade da marca), emocionais (gera-se uma
benevoléncia para a marca) e comportamentais. Outros autores, tal como Dhanesh (2017),
consideram ainda o engagement digital (relacionado com interac@es civicas, informacao
publica, disseminacdo de mensagens organizacionais, colaboracdo online, cocriagdo de
conteudo, entre outros processos, dividido em niveis hierarquicos de atividade e variando
de consumo passivo a conversas bidirecionais ativas e mais benéfico para as organizagdes
do que para os proprios consumidores), o engagement dos colaboradores (conecta 0s
funcionarios as suas organizages e influencia positivamente a comunicacao e reputagdo
interna, bem como a produtividade e responsabilidade social corporativa) e ainda o
engagement publico (permite entender e dialogar com os stakeholders, ao mesmo tempo
que explora aprofundadamente os conceitos de consulta, escuta, envolvimento, abertura,

cooperacdo, compreensdo mutua, ajuste e adaptagéo).
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Ao que tudo indica, o nivel de interacdo do utilizador com os conteudos digitais
de uma marca depende do tipo, tamanho, horario, dia, més e frequéncia das suas
publicacBes, sendo que posts diarios divulgados a noite, durante a semana de trabalho
e/ou nos meses de junho e julho acabam por receber melhores resultados de engagement.
Consoante a informacéo disponibilizada por Keutelian (2022), os horarios que revelam as
maiores taxas de engagement na generalidade das plataformas sociais correspondem as
tercas, quartas e quintas-feiras, entre as 9h e 10h da manhd, enquanto os menores niveisde
interacdo ocorrem aos domingos. Para entender como as marcas avaliam estes resultados,

Mariani et al. (2018) divulgaram os seguintes calculos envolvidos, expostos na figura 5:

Figura 5 - Férmulas dos Diferentes Tipos de Engagement

1. Generic Engagement. calculated on a monthly basis according to the following

(Likes + Comments + Shares)
(Total.Posts * Total. Fans(end .of. the.month))

2. Brand Engagement, calculated on a monthly basis according to the following
(Likes. Users + Conmuments . Users + Shares. Users)

(Posts DMO * Total .Fans (end.of .the.month))
3. User Engagement, calculated on a monthly basis according to the following

(Likes. Users2Users + Comments. Users2Users + Shares. Users2Users) *100
(Posts Users * Total. Fans(end.of .the.month) )

.

formula:

formula:

formula:

1. Generic Engagement, for users’ activity, calculated on a monthly basis according

to the following formula:

(Likes + Comments + Shares)
(Total Posts)
2. Brand Engagement for users” activity, calculated on a monthly basis according to

the following formula:

*100

(Likes.Users + CommentsUsers + SharesUsers)
(Posts DMO)
3. User Engagement for users” activity, calculated on a monthly basis according to

the following formula:

*100

(Likes.Users2Users + CommentsUsers2Users + Shares.Users2Users)
(Posts.Users)

*100

Fonte: (Mariani et al., 2018)

Os dados obtidos acerca dos utilizadores por meio das redes sociais referem-se a
informagdes demograficas basicas, caracteristicas sobre o seu estilo de vida e outras

preferéncias e comportamentos pessoais. Deste modo, o envolvimento digital de um
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utilizador com uma marca pode ser monitorizado através da observacao da frequéncia de
compras que o consumidor efetua ao longo do tempo, da sua contribuicdo para o
desenvolvimento do produto/servico gracas a divulgacédo de ideias online, do nimero de
historias criadas ou partilhadas pelo mesmo e ainda pelo indice de satisfacdo percebido o
que, no seu conjunto, confere a marca variadas informagdes interessantes sobre o seu
desempenho digital (Dewnarain et al., 2018). Assim, o processo de criagdo de uma base
de dados complexa dos potenciais consumidores permite diferenciar e personalizar a sua
experiéncia online, bem como facilmente segmentar o publico-alvo em grupos com
caracteristicas e interesses semelhantes (Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017). Gracgas
a complexidade envolvida, Poturak & Softic (2019) reforcam que as marcas devem ter
uma equipa responsavel pela analise digital dos meios sociais da empresa, de modo a
monitorizar e envolver adequadamente o publico-alvo nas redes sociais.

Resumidamente, as marcas devem estar atentas aos utilizadores que ja estdo a
seguir as suas contas digitais, entender os seus perfis demogréaficos, avaliar a taxa de
engagement obtida a cada més, perceber que tipo de publicacGes sdo compativeis com o
interesse do consumidor, estabelecer um equilibrio entre as publicagdes pagas e organicas
e ainda definir que anuncios publicitarios devem ser divulgados nas suas redes sociais
(Ribeiro Ferreira, 2019).

2.4.3 Website da Marca

A experiéncia online com as marcas € moldada pela interatividade, sociabilidade
e percecdo de fluxo do seu website, estando diretamente relacionada com sentimentos de
prazer e sociabilidade que apenas acontecem gracas a conexao marca-consumidor. No
entanto, esta interacdo digital também pode ser moldada pelo tipo de objetivo pretendido
pelo utilizador, ou seja, se este estiver focado num objetivo utilitario significa que
pretende resolver uma necessidade racional e avaliar um produto/servigo de acordo com
as suas qualidades objetivas. Nos casos em que o cliente evidencia objetivos hedonicos,
existe uma procura por sensacOes de prazer que levam a execucdo de avaliagOes
subjetivas. Neste cenario, Barcelos et al. (2018) acreditam que a marca deve adotar uma
voz humana dado que o consumidor tem um objetivo hedonico em mente. Isto faz com
que os estudos desenvolvidos por Wang & Kim (2017) indiguem que mais de 30% dos

utilizadores online escreve comentarios nas publicacdes divulgadas nos websites.
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Porém, ainda que uma voz humana online se traduza em muitos beneficios para a
marca, existem situacdes em que o consumidor pode ndo estar recetivo a um tom de voz
mais pessoal e proximo, porque o contexto (por exemplo, a gravidade de alguma
consequéncia negativa da escolha do consumidor e da incerteza associada) pode aumentar

a sua percecdo de risco em relacdo a marca.

2.4.4 SEO (Search Engine Optimization)

De acordo com Goodwin (2017), SEO significa “otimizacdo dos mecanismos de
pesquisa”, ou seja, abrange o processo de melhoria do website de uma marca de modo a
incrementar a sua visibilidade nos motores de busca no momento em que os utilizadores
fazem alguma pesquisa. Ferreira (2019) destaca que, gracas a aplicagdo das ferramentas
de SEO, € possivel otimizar o conteldo da organizacdo com as palavras-chave propensas
a gerar um maior numero de visitas, bem como tornar o contetdo cativante e relevante ao
ponto de prolongar o tempo despendido no website. Portanto, esta estratégia merece
bastante atencdo por parte dos marketers, seja na criagdo de backlinks de qualidade ou na
aplicacdo de palavras-chave cauda longa que, por englobarem mais do que trés palavras,
criam uma pequena frase e tornam a pesquisa mais personalizada.

N&o obstante, uma das desvantagens potencialmente implicadas pode traduzir-se
no facto do potencial cliente da marca ndo conseguir encontrar a empresa online, dada a
grande concorréncia existente por keywords (Ribeiro Ferreira, 2019). Para contornar esta
adversidade, é vital dividir a atracdo do consumidor por fases, normalmente comecando
pela utilizacdo de keywords especificas e menos populares, estratégia conhecida como
SEO on-the-page, que engloba a otimizagdo de tags de titulo, conteddos, links internos e
URLSs (as tags sdo invisiveis e fornecem dados fundamentais sobre a pagina da marca para
0S mecanismos de pesquisa e para 0s Visitantes do website) (Backlinko, 2020; Litsa,
2018). Juntamente com técnicas SEO off-the-page, isto &, através de um conjunto de agdes
desenvolvidas fora de um website e capazes de melhorar a sua classificagdo no ranking
do mercado (seja pela criacdo de links ou pela aplicacdo de estratégias de social media
marketing), sera possivel divulgar o website nas respetivas plataformas digitais da marca

e torna-lo numa fonte confiavel e autoritaria (Lopes & Casais, 2022; Silva, 2022).
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2.4.5 Anuancios Digitais Pagos

Para que uma marca atinja o sucesso digital, é fundamental que mude do
paradigma de “tentar vender” para “criar conexdes” e “prestar atencao aos pequenos
detalhes™ apresentados pelos seus consumidores, uma vez que influencia positivamente
as campanhas de pequenas dimensdes que sdo capazes de facilmente alcangar um grande
publico e atingir os objetivos pré-definidos num curto periodo de tempo (Poturak &
Softic, 2019).

Cada vez mais, 0s anuncios estdo a perder a sua eficicia dado que, atualmente, os
utilizadores tendem a interpreta-los como ruido. Inclusive, Johansen & Sveberg Guldvik
(2020) indicam que alguns servigos pagos, como o Spotify Premium, sdo bastante
populares porque criaram uma estratégia apelativa para os seus consumidores evitarem 0s
anuncios. Apesar de Jiang et al. (2017) defenderem que algumas pessoas interpretam o
anlncio intencionalmente inspirador da marca como uma técnica de comunicacdo
inteligente e util (aumentando a sua atracéo pelo produto/servico), outros visualizadores
sentem-se desconfiados, assustados e enganados quando ndo se apercebem que algum tipo
de conteldo se trata efetivamente de publicidade, o que pode reduzir drasticamentea
eficacia da comunicacdo nativa da empresa. Por outro lado, muitos antncios online ndo
sdo visualizados pelos publicos-alvo das marcas pela disposicdo da comunicacdo estar
apresentada em locais pouco visiveis com carregamento multimédia muito lento, o que
faz com que o utilizador abandone a pagina ou até demonstre um comportamento de
evasao aos anuncios, através de softwares de bloqueio de publicidade. Para evitar esta
ameaca, os profissionais de marketing estdo a aplicar taticas persuasivas e nao intrusivas
que sejam dificeis de detetar pelo blogueador de andncios o que, em outras palavras, se
traduz na publicidade nativa, um método de publicidade digital semelhante a artigos de
noticias ou conteddo ja existente online. Esta estratégia funciona sob um formato pago de
publicidade cuja aparéncia se assemelha ao conteddo editorial e cuja efetividade da
divulgacdo adquire um papel importante na compreensdo e reconhecimento do contetdo
pelo consumidor o que, consequentemente, aumenta a atencdo, interagédo, intencédo de
compra e 0 nimero de cliques efetuados pelo cliente. Segundo Dhanesh & Duthler (2019),
o formato de publicidade paga deve estar igualmente coeso e consistente com o conteldo,
design e comportamento da pagina, de forma a que o utilizador se identifique facilmente
com a originalidade da marca. A comunicacdo pode ser anunciada em formato de

publicacdo patrocinada nas plataformas digitais, de artigos e/ou de videos presentes nos
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websites da empresa. Desta forma, os marketers conseguem impedir que os utilizadores
de redes sociais se tornem menos pacientes a conteudo publicitario ao garantirem que
estes ndo se apercebem da intencdo persuasiva do anuncio (que habitualmente gera uma
maior irritacdo quando esta intengdo comercial ocorre sem qualquer conexdo social)
(Evans et al., 2017).

Adicionalmente, os anincios necessitam também de ser projetados de forma
altamente atrativa para se obter uma maior captacdo da atencdo e da memoria do
utilizador. Esta estratégia apenas sera eficaz com a aplica¢do de técnicas que eliciem a
vivacidade da mensagem, especialmente nos momentos em que se comunica as
informacdes acerca dos produtos ou servigos da marca nas suas plataformas digitais
(Sreejesh et al., 2020).

No caso do Instagram, embora a publicidade ainda seja uma ferramenta de
negocio relativamente recente, ja é possivel aceder a uma ampla variedade de formatos
disponiveis, possibilitando as empresas segmentarem 0s seus anuncios de acordo com
diferentes caracteristicas, tais como a localizacdo, dados demograficos, interesses e
comportamentos dos consumidores alvo. Deste modo, Terttunen (2017) salienta que esta
estratégia adotada pelas marcas é positivamente reforcada pela concordancia entre as
pessoas que consideram o marketing desenvolvido no Instagram menos irritante

comparativamente aos outros canais.

2.4.6 Email Marketing

Segundo Borges (2020), o marketing sob o formato de email € um canal direto de
comunicacdo que pretende informar diretamente os clientes associados a umadeterminada
base de dados acerca das novidades sobre a marca, descontos disponiveis e/ou outros
assuntos relevantes que a empresa deseje comunicar a um publico especifico. Esta
estratégia de marketing desempenha um papel fundamental ao dar a conhecer a
organizacdo a uma audiéncia potencialmente interessada, de forma a manté-los assim
interessados em efetuar uma compra ou apenas com o propdsito de educar a audiéncia
acerca dos valores da marca (MailChimp, n.d.).

Desta maneira, o email marketing permite que as empresas se exponham
globalmente atraves de um método promocional acessivel e eficaz o que, em sequéncia,

permite obter resultados positivos a curto e longo prazo (aumento das vendas e
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desenvolvimento aprofundado da marca, respetivamente) se a entidade se preocupar em

fixar objetivos claros e significativos (Ferreira, 2019).

2.4.7 Blogue

Os canais de comunicagdo de massas ja nao sdo as fontes de informagdo
dominantes para os consumidores. Hoje em dia, 0os meios digitais ou as comunidades
virtuais que incentivam a troca de informacéo e a construcdo de relagdes rapidamente
moldam as atitudes da audiéncia, seja através dos artigos publicados em blogs, dos tweets
(conteudo divulgado na plataforma digital Twitter) ou outros meios de comunicagdo
digital (Lou & Yuan, 2019). Sendo assim, uma marca beneficia ao aparesentar uma forte
presenca no blogue, isto é, numa pagina web associada ao website principal da empresa
que ¢ frequentemente atualizada com contetdos informativos e promocionais (T., 2021).
De um modo geral, os blogues sdo interativos e incluem sec¢des onde os utilizadores
podem publicar comentérios, fazendo com que se tenha tornado na ferramenta Web 2.0
mais conhecida (por outras palavras, Web 2.0 representa a segunda fase de
desenvolvimento da Internet caracterizada pela mudanca de paginas web estaticas para
contetdo dindmico e gerado pelo utilizador, bem como para o crescimento das redes
sociais) e com o crescimento mais rapido, tanto gracas a blogs patrocinados por
utilizadores ou por empresas (Kenton, 2020; Osei et al., 2018). Ao publicar artigos num
blogue, Ferreira (2019) acentua que uma marca € capaz de exprimir intimidade e
personalizacdo de forma espontanea. Deste modo, € importante que o conteldo se
demonstre credivel e confidvel e que o seu autor tenha conhecimento sobre a tematica
abordada e algum tipo de envolvimento com a entidade.

Em termos analiticos, uma pagina blogue consegue assim apelar a atencdo do
consumidor, incrementar o trafego do website da empresa e gerar interesse por parte dos
utilizadores para que estes procurem informagdes adicionais (e o desejo de consumo seja
despertado) o que, no seu conjunto, resulta habitualmente numa acdo positiva.
Adicionalmente, Madriz & Tejedor (2020) demonstram que € ideal que o contetudo desta
pagina seja exibido num fundo branco com a utilizac&o de fontes tipograficas sem serifa,

como os tipos de letra Arial e Helvetica.
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2.4.8 Hashtags

Em conformidade com a investigacdo de Kim & Phua (2020), uma hashtag
representa uma palavra ou frase precedida por uma marca de hash (#) utilizada numa
mensagem digital com o propdsito de identificar uma palavra-chave ou um assunto de
interesse que facilite a busca digital do mesmo. E uma ferramenta que atua enquanto
marcador de um tdpico associado a uma ideia central de uma publica¢do online o que,
com o passar dos anos, passou a ser uma forma natural de comunicar ideias aos
utilizadores de plataformas sociais. Para alem de segmentar os interesses do consumidor,
as hashtags tém a capacidade de criar arquivos de topicos e resumir um determinado
contetdo. Quando as empresas convertem o nome da sua marca numa hashtag, facilitam
assim a memorizacdo da mesma e incentivam a sua utilizacdo por parte dos utilizadores,
0 que habitualmente resulta na partilha de conteddo multimédia sobre a empresa. O
mesmo acontece com hashtags associadas a slogans, dado que também sdo mensagens
curtas e faceis de recordar, normalmente aplicadas nos meios publicitarios para fazer as
pessoas relembrar a marca e/ou o seu produto/servico (Kim & Phua, 2020).

De acordo com Terttunen (2017), a utilizagdo da hashtag acertada apresenta uma
maior capacidade de comunicagdo e alcance de uma marca ao respetivo publico-alvo,
podendo traduzir-se no consumo do produto/servico ou na atracao/identificacdo com os
valores da entidade. Por conseguinte, esta ferramenta estratégica permite também reforcar
a relacdo entre o cliente e a marca, aumentar o alcance e engagement das campanhas
organizacionais, ajudar os utilizadores a compreender a mensagem que as empresas
desejam comunicar, convidar os seguidores a participar em conversas sobre a marca, entre

outras consequéncias positivas a nivel corporativo (Kim & Phua, 2020).

2.4.9 WOM e e-WOM

Consoante o trabalho desenvolvido por Huete-Alcocer (2017), o fendbmeno boca
a boca (também conhecido como WOM - Word of Mouth) € uma das formas mais antigas
de transmitir informacdes que, ao longo dos anos, desempenhou um papel fundamental
na formacdo de comportamentos e na mudanca de atitudes em relacdo aos produtos e
Servigos.

O marketing boca a boca envolve divulgar uma marca por meio de referéncias e

recomendacOes que habitualmente parte do préprio pablico. Isso pode ocorrer na forma
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de conversas casuais em que se menciona 0 produto ou servico ou até através de
incentivos diretos para conhecer a marca. Sabe-se assim, gracas a Johansen & Sveberg
Guldvik (2020), que o efeito WOM ¢é influenciado pelas narrativas das personagens, pela
sua localizacdo, por normas comuns (que afetam expressoes, transmissdes e rececédo de
mensagens, bem como os respetivos significados percecionados), pelo tamanho da
comunidade (diferenciada consoante 0s seus interesses, classe social, etc) e ainda pelas
caracteristicas promocionais da campanha em questdo (desde o valor percebido da marca
ao tipo de produto/servico envolvido).

Com a repentina e acelerada evolugdo tecnologica, este fendmeno rapidamente se
subdividiu em e-WOM (electronic word of mouth), isto €, na disseminacdo de informacéo
comunicada por potenciais consumidores via Internet. Segundo Djafarova & Rushworth
(2017), a sua eficacia mede-se pela credibilidade percebida pelos internautas e acaba por
ser reconhecida como uma fonte de informacdo persuasiva e influente devido a sua
popularidade emergente e a sua acessibilidade (principalmente se provier de
personalidades que, pela generalidade da audiéncia, apresentem uma opinido fidedigna,
gerando assim um efeito eWOM positivo). Deste modo, as marcas podem interagir com
0s consumidores através deste fendmeno, bem como por intermédio das suas paginas e
anuncios pagos, recordando que se devem manter alinhadas com a tendéncia recorrente
dos utilizadores, ou seja, as organizagdes necessitam de permanecer proativas e

capacitadas em todos 0s meios digitais em que estejam presentes (Evans et al., 2017).

2.4.10 Influencer Marketing

Em linha com Albert et al. (2017), uma celebridade trata-se de uma personalidade
com bastante popularidade gracas a sua atratividade (o que se traduz numa melhor entrega
da mensagem pretendida devido a atributos fisicos, inteligéncia ou estilo de vida),
credibilidade e congruéncia de imagem e discurso numa determinada area, fazendo com
que sejam destacadas nos diferentes meios de comunicagdo (Campher, 2023).

Tal como ocorreu com o fendmeno WOM, a evolucdo tecnoldgica deu lugar a
novos tipos de personalidades, conhecidas como influenciadores digitais. Segundo os
estudos produzidos por Lou & Yuan (2019), a definicdo de digital influencers consiste
nas personalidades que se destacam online por possuirem um numero consideravel de
seguidores, por estarem presentes numa ou mais plataformas sociais e por se apresentarem

como criadoras de contetdo (geralmente especialistas em areas especificas).

65



Devido a esta magnitude de influéncia, estas celebridades digitais sao
frequentemente intituladas como “Instafamous”, isto &, individuos com uma apresentagédo
estética e alta interacdo social especificamente no Instagram, o que contribui para a
construcdo de narrativas pessoais potencialmente apelativas para a sua base de seguidores.
Como os relacionamentos no Instagram ndo envolvem atividades obrigatoriamente
reciprocas, seguir uma pagina € uma acdo livre. Porém, é importante estar ciente do
numero de seguidores e da combinagdo de ambos, dado que os influenciadores digitais
mais crediveis evidenciam mais seguidores do que pessoas a seguir (Ibramdjy, 2020).

Como resultado, os consumidores passam a apresentar o mesmo nivel de
confianga nos influenciadores e nas celebridades tradicionais que normalmente dispdem
para 0s seus amigos, tornando-se assim mais propensos a aceitar ou a confiar nas opinides
destas personalidades quando colaboram com marcas que correspondem as suas areas de
interesse. Todavia, Lou & Yuan (2019) revelam que os influencers foram conquistando
um maior poder de influéncia, credibilidade e relacionalidade com o passar do tempo em
comparacdo as celebridades, uma vez que estas criam valor gracas a sua atividade
profissional e participam em atividades promocionais a posteriori, fazendo com que 0s
influenciadores se tornem mais reais, auténticos, acessiveis e “imitaveis” ao olhar do
publico (por existir uma certa semelhanca do seu estilo de vida). Por exemplo, anuncios
publicitarios que envolvam celebridades tradicionais sdo atualmente interpretados como
uma mera transacdo comercial, sem existir qualquer tipo de apego emocional ou genuino
a marca, enquanto que as personalidades digitais apresentam um padrdo de parceria
promocional mais exigente. Alias, um estudo realizado por Levin (2020) indica que 77%
da populacdo pertencente a geracdo Z se demonstra positiva a anuncios que exibem
pessoas aparentemente reais inseridas em ambientes reais. Esta transi¢do de confianga
deve-se a relacdo parassocial mencionada por Silva & Costa (2021), isto é, ao vinculo
emocional e afetivo criado unilateralmente pelo publico que, consequentemente, pode
aumentar a sua relevancia e confianca a medida que incrementa a sua presenca nas redes
sociais e a sua exposi¢do a anuncios publicitarios de influenciadores digitais. Esta ligacdo
também pode ser constituida por processos mentais ilusorios relativamente aos
relacionamentos com celebridades, fazendo com que estas personalidades ganhem maior
poder de persuasdo e influenciem as decisbes de compra dos clientes (cujo
desenvolvimento ¢é acentuado pelas plataformas digitais). Outro principio que justifica

esta ligacdo dos consumidores com as celebridades digitais é a teoria da influéncia social
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que, segundo Albert et al. (2017), explica como os processos de identificacdo (que geram
imitacOes de atitudes ou comportamentos) e internalizacdo (quando o publico adota a
postura de outra personalidade caso corresponda aos seus valores e personalidade)
refletem o grau de influéncia das personalidades nos utilizadores e nos seus respetivos
comportamentos a nivel digital.

Do ponto de vista das marcas, os criadores de contetdos foram adquirindo um
valor de marketing consideravel ao longo dos tempos e, atualmente, sdo vistos como
provedores de informacdes de qualidade, gracas as producdes regulares de contetdo nas
suas redes sociais e as técnicas e visuais estratégicos empregues, que rapidamente criam
a sua identidade digital e geram uma experiéncia agradavel para os seus seguidores (0
que, em simultaneo, incrementa o valor de entretenimento para as empresas) (Lou &
Yuan, 2019). Por outras palavras, as organiza¢gdes comegaram a considerar parcerias com
influenciadores digitais na sua estratégia de marketing, que passa a agregar um
investimento direcionado para a criacdo e/ou promocao de conteldo atrativo tanto para
os seguidores da personalidade, como para os consumidores da marca. Neste tipo de
parcerias, o conteido € mais organico e auténtico, transmite um contacto mais direto com
0s potenciais clientes (em comparacdo aos anuncios gerados isoladamente pela entidade),
cria uma lembranca fortificada da marca e gera atitudes positivas em relagdo a mesma.
Portanto, Jin et al. (2019) concluem que estas personalidades digitais sdo eficazes na
transmissdo de mensagens acerca de novos produtos/servi¢os, bem como na criagéo e
subsequente popularizacdo de tendéncias, o que aumenta diretamente as vendas e resulta
num preditor positivo da confianca e intencdo dos consumidores em efetuarem compras
online (um fator determinante nos efeitos de confiabilidade que diferentes tipos de
celebridades causam no seu publico). Por outro lado, a maioria dos influenciadores
digitais ja segue as marcas nas redes sociais, seja em busca de inspiracdo, novidades ou
tendéncias. Sendo assim, a organizacdo deve também questionar se a sua presenca digital
é inspiradora, se divulga informacOes relevantes e, principalmente, se facilita a sua
comunicagdo ao ponto de se demonstrar disponivel e acessivel aos seguidores e
influenciadores (Levin, 2020).

De um modo geral, os objetivos principais das campanhas de influencer marketing
focam-se na expansdo da brand awareness, no alcance de novos segmentos de mercado,
na melhoria da conversdo de vendas, entre outras agdes que exponenciem o sucesso digital
da marca. Segundo Amir Adam (2017), parcerias com celebridades digitaistambém

permitem resolver problema atuais e emergentes, associados ao excesso de
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comunicacéo, a popularizacdo dos anuncios, ao destaque da marca e do/a influenciador/a
na confusdo digital, a melhoria da imagem da empresa, como ainda a entrada em
mercados externos onde seja possivel obter um destaque notério da concorréncia. Porém,
Amir Adam (2017) salienta que as estratégias de marketing de influenciadores podem
acabar por ser desvantajosas ou mesmo prejudiciais para uma marca se a popularidade da
celebridade digital comecar a diminuir, seja por questdes morais, perda de credibilidade,
perspetiva negativa dos consumidores acerca da personalidade (0 que automaticamente
prejudica a sua reputacdo), mensagem confusa onde o proposito de comunicagéo se perde
ou ainda gracas ao “efeito vampiro”, isto €, caso o utilizador preste mais atencdo a
celebridade em vez de ganhar interesse pela organizacdo. Estes potenciais efeitos
negativos fazem com que os beneficios que uma celebridade extrai se foquem
maioritariamente numa maior acessibilidade a interacGes diretas e regulares com os seus
seguidores (j& que, quanto mais interativa for, maior a probabilidade de gerar um
sentimento de afinidade e confianca com a sua audiéncia), fator avaliado atraves de
métricas como o namero de seguidores, a quantidade de partilhas das suas publicacdes,
bem como os gostos e comentarios obtidos. Desta forma, Jin et al. (2019) esclarecem que,
antes do lancamento de uma campanha com um/a influenciador/a digital, os marketers
devem ter em consideracdo quais serdo os resultados alcancados comparativamente a
eficacia do aniincio caso fosse desenvolvido com uma celebridade tradicional.

De acordo com Levin (2020), este nivel de influéncia pode ser medido através de
diferentes categorias, comecando pelo nivel de pericia e credibilidade do/a
influenciador/a, dado ser importante saber se a personalidade apresenta uma afinidade
natural com a marca, um conhecimento da area a ser publicitada, uma mensagem de
marketing credivel e um nivel elevado de confianca pela parte do publico. A segunda
alavanca de influéncia trata-se da forca do relacionamento, avaliada através dos niveis de
interacdo anteriormente ambicionados. Por fim, o tamanho e o alcance da audiéncia
também se revela importante em termos de influéncia, pelo facto de ser significativo para
0 sucesso do negocio conhecer o seu publico-alvo e perceber como atingir mais segmentos
de publico desejados. Sumariamente, Albert et al. (2017) enunciam que a eficacia de uma
parceria com um/a influenciador/a digital pode ser medida pela identificagcdo com a marca
(isto €, pelo grau em que a empresa expressa a identidade do consumidor), pela atitude da
entidade, pelas consequentes intencbes comportamentais (equivalente a vontade do
utilizador em agir positivamente com a organizagéo) e pelo compromisso com a empresa.

Caso a parceria seja bem-sucedida, tanto a marca como o/a
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influenciador/a tornam-se fontes confiaveis e geradoras de um efeito eWOM positivo o
que, a longo prazo, faz com que os clientes passem a associar determinadas marcas a
celebridades, incrementando assim a sua atratividade e confiabilidade (Djafarova &
Rushworth, 2017).

Hoje em dia, o marketing de influenciadores cresceu exponencialmente, ao ponto
de se ter tornado numa industria no valor de 13,8 bilhGes de dolares em 2021, projetado
de forma a expandir para os 15 bilhdes de dolares em 2022 (Shepherd, 2022). As
investigacdes elaboradas por Djafarova & Rushworth (2017) também salientam que as
mulheres sdo mais suscetiveis a influéncia social do que os homens porque as utilizadoras
do sexo feminino tendem a copiar publicacdes online e a comprar produtos populares
divulgados pelas suas celebridades favoritas.

Este fendmeno permitiu o aparecimento das micro celebridades, isto é, dos
utilizadores digitais que agregam um numero consideravelmente elevado de seguidores
nos seus blogues e/ou redes sociais gracas a divulgacéo de contetdo narrativo/visual sobre
assuntos pessoais ou acerca dos seus estilos de vida. Estas personalidades monetizam a
sua audiéncia através de anuncios publicitarios integrados nos seus artigos de blogue ou
de publicacdes nas plataformas digitais (Jin et al., 2019). Segundo Ahmad (2018), um
micro influenciador é visto como uma fonte de informacao credivel econfiavel, pois sdo
considerados especialistas do setor em que estdo presentes e apresentam um publico
bastante leal e interativo. As marcas colaboram com pequenos influenciadores através da
partilha de contelido patrocinado, publicacGes partilhadas, posicionamento de produtos,
documentacdo e/ou participagdo num evento ou experiéncia, entre outras ativacdes de
marca relevantes. Desta forma, as estratégias de marketing envolvendo micro
influenciadores oferecem uma solucédo direcionada a longo prazo e umalcance eficaz dos
publicos especificos e importantes para a industria da empresa.Contudo, Evans et al.
(2017) destacam que estas praticas de influencer marketing recebemcriticas quando os
influenciadores sdo pagos mas dispéem as suas publicacbes como se fossem posts

organicos e nao remunerados.

2.4.11 UGC (User Generated Content)

Em conformidade com Hollebeek & Macky (2019), o fendmeno UGC (contetdo
gerado pelo utilizador) corresponde aos contetudos multimédia criados ou produzidos pelo

publico e distribuidos maioritariamente pelos meios digitais. Hoje em dia, este tipo de
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publicacdo é mais credivel que uma comunicacdo unidirecional (por exemplo, 0s
anuncios criados pela propria entidade), uma vez que 0s seguidores conseguem expressar
claramente as suas atitudes e sentimentos em relacdo a uma marca e ser percecionados
como fontes crediveis e confiaveis (Aydin, 2019). Desta forma, as empresas devem
destacar-se nas plataformas que forem mais convenientes, atrativas e que permitam a
criacdo de UGC (Osei et al., 2018).

Tal como indicado por Agius (2017), cerca de 86% dos millennials consideram
que UGC é um forte indicador-chave da qualidade de um produto ou servigco. Outros
estudos desenvolvidos indicam que o contetido gerado pelo utilizador online é 20% mais
influente no momento de decisdo de compra e 35% mais memoravel do que os restantes
tipos de media. Estas estatisticas refletem-se no facto da geracao Y interagir com este tipo
de contetido durante cerca de 30% do tempo que normalmente despende nas redes sociais,

0 que corresponde a aproximadamente 5 horas por dia.

2.5 Marketing Digital no Turismo e na Hotelaria

Com a répida evolucdo dos meios digitais e a crescente procura por destinos
turisticos, as pessoas passaram a partilhar cada vez mais frequentemente os seus interesses
online, o que rapidamente conectou diferentes grupos de viajantes com caracteristicas
semelhantes. Estas comunidades digitais interagem, colaboram e partilham informacoes
sobre as suas viagens em foruns e blogs, principalmente sobre atividades turisticas,
destinos atrativos, escolhas de alojamento e meios de transporte (Dwityas & Briandana,
2017). O avanco tecnolégico acelerado também impactou os setores de informacao e
comunicacgdo, o0 que gerou uma evolucdo consideravel no turismo e permitiu encontrar
novos segmentos de clientes, que apresentam um maior controlo e alfabetizacdo
informacional, conhecimento adquirido em diversas experiéncias passadas e acesso a
recursos importantes capazes de influenciar a imagem das marcas relacionadas com o
destino turistico. Deste modo, Dwityas & Briandana (2017) perceberam que foi possivel
obter uma melhoria do bem-estar social, uma mudanca de valores e estilos de vida, bem
como mais independéncia, envolvimento, individualismo e empoderamento (sentimentos
proporcionados pela Internet, que fornece um rapido acesso a mdltiplas fontes de

informacao).
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De um modo geral, as plataformas digitais sdo caracterizadas pela sua alta
visibilidade, capacidade de influéncia de comportamentos, fornecimento de
conhecimentos, producdo de novas preferéncias e promocéao de conexdes publicas entre
utilizadores. Outros atributos inerentes as redes sociais tratam-se da editabilidade, isto é,
da capacidade de modificar ou corrigir um contetdo ja comunicado, o0 que
automaticamente assegura que a mensagem da marca pode ser sempre transmitida e
compreendida. Os meios digitais sdo ainda reconhecidos pela facilidade de associa¢des
entre individuos, conteidos e/ou empresas, o que influencia positivamente o capital social
e a imagem das organizagdes, bem como a proximidade com os respetivos clientes.

Tal como foi mencionado anteriormente, e como se verificou nas outras industrias,
as marcas turisticas tiveram que se adaptar as rapidas mudancas tecnoldgicas,sociais e
comportamentais dos seus consumidores, especialmente pelo facto de oferecerem
produtos/servicos intangiveis que sdo dificeis de avaliar previamente ao seu consumo
(Huete-Alcocer, 2017). Consequentemente, as redes sociais tornaram-se ferramentas de
marketing confiaveis e baratas para as empresas hoteleiras, uma vez que incentivam uma
comunicacgdo bidirecional em canais que tanto oferecem as marcas a oportunidade de
divulgar informacdes em tempo real, de abordar problemas e preocupacdes diretamente
com os seus clientes, de fornecer detalhes sobre as principais atragdes da cidade (bem
como outras informaces interessantes sobre o destino), como apossibilidade de partilhar
experiéncias de viagens online com hashtags inovadoras e assim gerar uma trocas de
ideias e opinides (Papageorgiou et al., 2020). Sumariamente, as plataformas digitais
originam um maior envolvimento e estimulam a circulagdo de histdrias sobre as marcas
turisticas (Lund et al., 2018). Hoje em dia, os hotéis passaram a ser o produto das
experiéncias turisticas partilhadas pelas pessoas online, bem como do storytelling
impulsionado pelos préprios meios digitais. Este crescente poder de influéncia tornou o
setor do turismo no terceiro tépico mais popular nas redes sociais (ap6s a masica e
televisdo) e proporcionou inimeras oportunidades promocionais, experiéncias
fotograficas e uma grande visibilidade de consumo nas plataformas adequadas (Lund et
al., 2018).

Esta emergente popularidade do turismo no mundo digital verificou-se nos
estudos concebidos pela Statista, onde se concluiu que 36,5% dos viajantes utilizam as
redes sociais para a procura de inspiragdo ou ideias de viagens, uma tendéncia cada vez
mais recorrente entre 0s jovens turistas (Vianna, 2023). Outras investigacdes

desenvolvidas por Kumar (2021) também apontam que 44% dos turistas utilizam os seus
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dispositivos moveis para planear uma viagem e 25% dos viajantes efetivamente reservam
a viagem pelo seu telemdvel. Assim sendo, segundo Mahmoud Alghizzawi (2019), 34,7%
do total de gastos online passam a estar relacionados com o setor turistico e, até 2027, as
andlises elaboradas pela Statista (2022) apontam para 74% da receita total gerada por
vendas online nas industrias de viagens e turismo.

Os motivos que levam um utilizador a procurar informacao e opinides online de
diferentes fontes antes de uma reserva num estabelecimento hoteleiro deve-se
normalmente a uma percecdo de reducdo do risco envolvido (dado que se trata de uma
compra que nao permite experimentar com antecedéncia), uma imitacdo do
comportamento das outras pessoas, uma procura por precos reduzidos ou apenas um
rapido e facil acesso & informacgdo que necessitam para a viagem (Yilmaz, 2017). No
entanto, esta confianca tem vindo a decrescer a medida que os consumidores se vao
apercebendo da diferenca entre as avaliacdes auténticas e os comentarios efetuados por
influenciadores ou andncios pagos, o que dificulta a angariacdo de uma base de seguidores
estavel para qualquer marca turistica (Zhou, 2023; Ferreira, 2019). De qualquer maneira,
as organizacgOes do setor turistico devem continuar a interagir com as avaliages online
dos clientes, analisar as suas opinides, responder rapidamente aos comentarios publicados,
agradecer os elogios online e também tentar lidar com as criticasnegativas, ja que esta
gestdo digital incrementa o sucesso do negdcio e melhora exponencialmente o
desempenho organizacional (Kamel, 2017).

Gracas a Halawani et al. (2019), sabe-se que a importancia dos meios digitais nas
entidades hoteleiras permite aumentar o trafego direcionado para o seu website, criar
novas oportunidades de negdcio e desenvolver a marca na sua globalidade. Desta maneira,
o desempenho hoteleiro é rapidamente melhorado se existir um plano estratégicoeficaz
para as suas redes sociais. De um modo geral, as estratégias de marketing no setorde
turismo tendem a concentrar-se maioritariamente na infraestrutura e nas instalacfes da
unidade hoteleira porque as duas caracteristicas afetam diretamente a satisfacdo e o
conforto do turista (Kumar, 2021). Porém, quando se desenvolve um plano de marketing
hoteleiro, o primeiro objetivo a considerar é a atracdo de um maior nimero de visitantes
para 0 destino do estabelecimento. Segundo Golivaux & Evagelou (2017), cada
localidade apresenta uma heranca, cultura e pontos de interesse Unicos que,
habitualmente, carecem de atencdo por parte dos turistas e que devem ser explorados
atraves de novas taticas de promogédo, nomeadamente a divulgacdo do destino turistico

enquanto marca. Sendo assim, as redes sociais passam a desempenhar um papel crucial
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na comunicacgdo turistica, 0 que apenas sera possivel com o desenvolvimento e
implementacdo de estratégias de marketing digital capazes de criar uma comunidade
online leal e envolvida com a marca destino 0 que, consequentemente, incentivara
interagBes, partilha de experiéncias e criacdo de contetdo relevante e interessante acerca
do hotel. Os objetivos do marketing de contetdo na inddstria hoteleira consistem assim
no aumento da exposi¢do da marca, na promocdo do envolvimento do consumidor, no
incremento de hospedes, na subida das taxas de conversao e trafego para o website, no
acréscimo da consciencializacdo do servico, na demonstracdo de intencdes sérias (para
aumentar a confianca do cliente) e na presenca forte em diversos canais, 20 mesmo tempo
que ocorre um incentivo que faga o consumidor ponderar durante menos tempo de forma
a efetuar reservas de forma impulsiva (estimulado por uma mensagem pouco complexa,
visual e bem estruturada) (Ferreira, 2019).

Segundo Arefieva et al. (2021), as estratégias de marketing aplicadas a um destino
sdo assim capazes de criar cenarios narrativos onde espacos indiferentes sdo
transformados em destinos turisticos atraentes e Unicos com maior visibilidade por parte
do publico. Sendo assim, é essencial posicionar o destino de modo a tornar o visitante no
protagonista, 0 que despertara emoc¢des e energia, a0 mesmo tempo que aumentara o
envolvimento, vontade e capacidade de participacdo ativa no storytelling. Portanto, os
destinos devem permanecer competitivos e diferenciados no mercado, bem como
entender os comportamentos de viagem e as preferéncias dos turistas, para que exista uma
melhoria no desenvolvimento de produtos e ocorram novas atracdes (até mesmo em
nichos de mercado).

No momento em que 0s destinos passaram a aplicar as redes sociais nas suas
estratégias de negdcio e de atracdo turistica, as marcas hoteleiras exibiram um aumento
favoravel do seu ROI (Return on Investiment), uma subida do numero de visitantes e uma
maior preferéncia pelo destino, o que levou a implementacdo de meios publicitarios
digitais (que rapidamente conquistam prémios turisticos), & incrementacéo dos acessos ao
website oficial, ao aumento da comunidade online e a aquisicdo de novos embaixadores
do destino. Esta mudancga estratégica originou um aumento geral da atratividade e
popularidade dos destinos, tal como dos respetivos servicos turisticos e hoteleiros
associados (Golivaux & Evagelou, 2017). Perante as pesquisas efetuadas por Ferreira
(2019), as redes sociais ajudam as marcas hoteleiras a obter um feedback mais direto e
fidedigno do desempenho organizacional e, a longo prazo, a potenciar o setor de turismo.

Este fator, juntamente com a ligacdo emocional dos consumidores com 0s servigos do
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hotel, a criacdo de experiéncias memoraveis atrativas e a agregacao de comentarios
positivos, faz com que os estabelecimentos hoteleiros consigam justificar facilmente o
seu aumento de precos. Desta forma, Halawani et al. (2019) entenderam que, quando 0s
hotéis conseguem envolver os clientes nos meios digitais, existe a possibilidade de fazer
com que se identifiquem com a marca e gastem mais, o que aumenta o numero de clientes
repetidos e as referéncias positivas (no caso da industria hoteleira, as redes sociais
oferecem um toque de modernidade a entidade). Por outras palavras, Alghizzaw et al.
(2018) acreditam que, com uma forte presenca digital, um negécio hoteleiro consegue
fornecer a informacdo necessaria aos turistas acerca dos locais turisticos, orientar o
consumidor diretamente ao servico, fornecer canais seguros para compra e reserva de
diferentes viagens e alojamento e ainda divulgar informacdes especificas ou alteracdes na
estada que possam ocorrer. Invariavelmente, os marketers de destino devem prosseguir a
procura por novas estratégias de promocéo eficazes (dada a enorme incerteza do cenério
econémico e a reducdo de fundos para estabelecimentos turisticos), bem como
implementar uma presenca digital que garanta altos niveis de interacdo com o0s
consumidores o que, atualmente, sé sera possivel se as organizac6es forem cada vez mais
inovadoras e criativas nas suas estratégias de redes sociais (Mariani et al., 2018).
Segundo Damnjanovi¢ et al. (2020), os estabelecimentos hoteleiros tém sofrido
diversas ameacas de negocio por parte de grupos de atacantes digitais, sejam eles
disruptores (como € o caso da plataforma Airbnb, com um alto nivel de mudanca e
participacdo na atual cadeia de valor), inovadores (agentes de viagens online com um
nivel médio de mudanca na cadeia de valor e uma oferta privada de aluguer) ou
agregadores (websites com baixos niveis de mudanca e participacdo na cadeia de valor,
sendo populares por permitirem encontrar e agregar disponibilidades e precos atrativos
de ofertas de viagens provenientes de diversas fontes). Outras possiveis ameacas aos
negocios hoteleiros nos meios digitais refletem-se no facto dos clientes exigirem, cada
vez mais, personalizacdo extrema e experiéncias de viagem Unicas, 0 que pode causar um
ponto de rutura as agéncias de viagens e fazé-las serem substituidas pelo conceito de
viagjante independente. O mesmo pode ocorrer em alguns estabelecimentos hoteleiros,
uma vez que os atuais consumidores de hotéis apresentam maior conhecimento e poder
de comunicacdo para divulgar informacdo online sobre a marca, fazer reclamacoes e
exigir mais dos servigos disponibilizados (Damnjanovi¢ et al., 2020). Por outra
perspetiva, a rentabilidade das plataformas digitais pode ser igualmente questionada pelo

facto do nimero de reservas oriundas das visitas as redes sociais do hotel ser
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relativamente pequeno (apesar do alto nimero de visitas) o que, consequentemente,
desmotiva os hoteleiros nos esforcos empregues nas plataformas digitais (sendo agravado
com a auséncia de um ROI diretamente associaos aos meios digitais) (Halawani et al.,
2019).

Em conformidade com Damnjanovi¢ et al. (2020), as atuais tendéncias turisticas
revelam que a atividade de um hotel deve centrar-se maioritariamente no cliente para que
seja possivel criar acordos de parceria que incrementem as vantagens competitivas do
negocio, que gerem fluxos de receita rentaveis a cada funcionario e ainda que garantam
a competéncia digital interna dos colaboradores responsaveis pela estratégia de marketing

digital para o espaco hoteleiro.

2.5.1 Imagem Digital do Destino Turistico

De acordo com Marine-Roig (2019), a imagem do destino turistico engloba a
totalidade das crencas, ideias e impressdes que uma pessoa apresenta sobre uma
localidade, sendo o equivalente a uma interpretacdo subjetiva da realidade num formato
parcial, simplificado, idiossincratico e distorcido.

A percecdo do destino pode ser interpretada do ponto de vista cognitivo
(equivalente as crencgas e conhecimentos dos turistas relativamente aos atributos da
localidade), afetivo (sentimentos e respostas emocionais perante as caracteristicas da
regiao) e ainda conotativo, (comportamentos de consumo no destino) (Gkika, 2017). Em
conformidade com a investigacdo de Yu & Egger (2021), estas interpretacdes
demonstram que as imagens turisticas apresentam um forte poder de influéncia nos
utilizadores online porque, ao transmitirem experiéncias hoteleiras deslumbrantes, sdo
capazes de moldar a imagem cognitiva e afetiva de um destino, auxiliar a memdria do
consumidor acerca do contetdo e inspirar o cliente ao ponto de marcar viagem para o
destino em questdo, ao mesmo tempo que se proporcionam experiéncias multissensoriais,
envolventes e vividas através da comercializagdo de uma viagem emocional que evoca
sentimentos positivos correlacionados com a inspiracdo e promocéo de um determinado
estilo de vida. Arefieva et al. (2021) também reforcam que a imagem do destino esta
frequentemente associada a rapida identificagdo de uma marca, o que resulta num papel
crucial para os comportamentos de pesquisa online antes da marcagdo de uma viagem e
para as consequentes atitudes pos-viagem. Desta forma, o destination branding é

essencial para as estratégias de marketing hoteleiro, especialmente no que diz respeito a
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diferenciacdo da marca (e consequentes reducdes do tempo de pesquisa online, custos
associados e riscos percebidos), uma vez que estimula os turistas a procurarem
experiéncias mais auténticas e unicas, refletindo-se no processo de decisdo da escolha do

local turistico a visitar (Golivaux & Evagelou, 2017; Marine-Roig, 2019).

2.5.2 Atual Processo de Decisdo de Compra do Turista

Antes do aparecimento dos meios digitais enquanto ferramenta de negdécio, a
jornada de consumo turistico iniciava com 0 reconhecimento de um problema ou
necessidade, isto €, o turista tentava compreender se existia alguma necessidade de
compra. Apds essa identificacdo, ocorria uma pesquisa de informacdo que, por ndo se
basear em opinides ou avalia¢Ges online, dependia de experiéncias passadas e/ou fontes
externas (através do fendomeno WOM), originando assim uma avaliacdo de alternativas
perante as opcdes de decisdo disponiveis. Apds averiguacdo, Attor et al. (2022) realcam
que o consumidor individual esta apto para tomar uma atitude, que normalmente depende
da situacéo especifica de compra, dos fatores envolvidos (especialmente se se tratar de
uma compra impulsiva) e ainda das opinides de amigos, familiares e/ou outros
comentarios potencialmente influentes. Desta forma, ocorre uma decisdo de compra final
que estimula obrigatoriamente um comportamento pds-compra, ou Seja, existe uma
avaliacdo informal caso o consumidor apresente arrependimento com a sua compra ou
deseje repetir a aquisicéo.

Na atualidade, verifica-se uma crescente procura por contetdo digital acerca dos
mais variados destinos turisticos ao ponto de, segundo Perrin (2022), 96% dos viajantes
considerarem que as reviews de outros utilizadores online séo bastante importantes para
0 planeamento das suas viagens, enquanto 83% dos turistas afirma que as avaliagdes
digitais desempenham um papel essencial na escolha de destino e respetiva decisdo de
alojamento hoteleiro. Sendo assim, ler estes comentarios tornou-se numa importante etapa
do processo de compra dos hospedes, pelo facto de metade dos consumidores confiarem
tanto neste tipo de avaliagbes como em referéncias pessoais de amigos ou familiares.

Dadas estas consideracOes, as pesquisas efetuadas por Mariani et al. (2019)
enfatizaram o modelo de aceitacdo da tecnologia, que pretende identificar e compreender
0s antecedentes associados & intencdo dos viajantes no momento em que recorrem a redes

sociais para a tomada de decisdo de viagem que nédo estdo necessariamente associadas ao
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setor turistico. Este modelo também procura explicar a recetividade e emprego dos
sistemas de informacdo por parte dos individuos, assumindo que a facilidade de utilizacéo
determina a atitude e intencdo comportamental digital da generalidade dos turistas.

Na teoria, o processo de decisdo de compra do viajante (adaptado as novas
tecnologias emergentes e populares no setor) pode ser dividido em trés momentos cruciais
(Dwityas & Briandana, 2017). Na fase que antecede qualquer viagem, o turista procura o
que deseja através da recolha de uma coletanea de informagdo, bem como da avaliacdo
da imagem percebida do destino e das respetivas caracteristicas e atividades turisticas que
este envolve (por exemplo, qual serd a melhor época para viajar, 0s meios de transporte
indicados, entre outros fatores inerentes a escolha), para assim conseguir tomar uma
decisdo final. Durante a estada, o consumidor tem acesso a diversas experiéncias
turisticas, desde os servicos de acomodacéo e transporte, a visita das principais atracdes
do destino e escolha da alimentacdo. No entanto, Dwityas & Briandana (2017) sublinham
também que os viajantes tendem recorrer a informacdo disponibilizada online em cada
fase da sua deliberacdo de viagem, a0 mesmo tempo que avaliam as suas experiéncias e
refletem sobre o seu indice de satisfacdo obtido no momento de regresso, o que podera
influenciar os seus comportamentos e decisdes turisticas nas proximas viagens (estas
informacdes acerca do impacto das redes sociais na tomada de decisdo turistica estdo

presentes nas figuras 6 e 7, bem como na tabela 3).

Figura 6 - Tomada de Decisdo Turistica através da Utilizacdo de Redes Sociais

ConTenT SHARNS

Fonte: (Dwityas & Briandana, 2017)
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Tabela 3 - Processo de Tomada de Decisdo de Viagem e Utilizagdo da Informacdo nas Redes

Sociaisde um Membro do “BackPacker Indonesia”

Etapa

Processo de tomada de
decisdo de viagem

Utilizacéo de informacéo
nas redes sociais

Pré Viagem

Necessidade/Desejo de Viajar

Responder a conteidos nas
redes sociais acerca de
atividades turisticas em formato
texto, imagem, video ou uma
combinacao destes

Recolha de Informacéo e
Avaliacdo das Alternativas

Recolher informac&o das redes
sociais acerca das atividades
realizadas por outras pessoas em
viagem, bem como de produtos
de viagem que vai
utilizar/consumir em todo o seu
processo de decisdo

Avaliar a informacao recolhida
para obter uma imagem mais
aproximada das condigdes do

destino e dos produtos de
viagem que serdo
utilizados/consumidos.

Tomada de Decisao

Confirmar as atitudes sobre as
informagdes avaliadas para
definir o itinerario e a compra
do produto

Durante a Viagem

Preparacdo Adicional e
Experiéncia Turistica

Enriquecer as informacdes
adicionais com aspetos
especificos relacionados com o
destino da viagem e trocar
informacdes através da
comunicagdo com companheiros
de viagem e outras pessoas

Pos Viagem

Avaliagdo da Viagem e do Nivel
de Satisfacédo

Partilhar avaliagdes sobre as
atividades, produtos e fontes de
informac&o utilizadas para a
viagem

Fonte: Adaptada de (Dwityas & Briandana, 2017)
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Figura 7 - O Papel das Redes Sociais no Processo de Tomada de Decisdo da Viagem
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Fonte: (Dwityas & Briandana, 2017)

2.5.3 Anuancios Digitais dos Hotéis

Para os marketers hoteleiros, os anuncios digitais representam ferramentas
importantes para criar reconhecimento de marca, fidelizar os clientes e gerar vendas
diretas. Alias, o estudo desenvolvido por Souza Silva & Freitas da Costa (2021) indica
que as empresas turisticas americanas chegam a investir cerca de 8 bilides de délares em
anuncios, fazendo com que o orcamento médio de marketing digital hoteleiro represente
cerca de 3% da receita anual de um hotel (onde 12% representam 0s gastos associados a
redes sociais) (Madden, 2017). Logo, o marketing hoteleiro digital permite aos
estabelecimentos turisticos divulgar antncios acerca de diferentes lugares atrativos (para
que o utilizador conheca e tenha vontade de visitar), bem como transmitir ofertas
exclusivas de viagens, o que permite igualmente identificar padrdes e efeitos negativos
que possam estar a acontecer na prestacdo do servico. No caso do turista, este pode
registar e publicar as suas experiéncias reais durante a viagem de modo a inspirar 0s
restantes utilizadores (Kumar, 2021).

Contudo, Kumar (2021) acentua a gradual dificuldade em captar a atencdo dos
consumidores, dada a avalanche de anuncios online expostos pelos concorrentes, o que
faz com que seja cada vez mais desafiante para uma marca destacar-se no mercado
hoteleiro e gerar mais reservas sem tornar a jornada de compra num processo

demasiadamente complexo para o hdspede. Por outro lado, as novas tecnologias digitais
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também dificultaram a execucgéo de varios projetos devido a raz6es monetarias, 0 que ndo
permite garantir uma consisténcia solida entre a formulacdo da estratégia digital e a
correspondente implementacdo (Correani et al., 2020).

A resposta dos consumidores a publicidade turistica depende assim de fatores
internos (como os elementos de design, o tipo de destino e as respetivas atracdes, 0S
formatos de apresentacdo publicitaria, etc) e externos (nomeadamente as caracteristicas
dos utilizadores que posteriormente influenciam as respostas do cliente, tais como o
sentido de humor, a idade, entre outros). Algumas conclusdes apresentadas por Weng &
Huang (2018) também destacam que 0s andncios associados a um destino de natureza
tendem a receber mais atencdo e credibilidade por parte dos utilizadores. Porém, um
destino mais cultural ¢ mais desejado pelos consumidores ap6s a visualizacdo dos

andncios.

2.5.4 Diferenciacdo e Reputacdo Online da Industria Hoteleira

Teoricamente, a diferenciacdo online apresenta um valor intangivel com uma
enorme importancia para o negdcio do turismo, pelo facto de ser o mais importante ativo
organizacional estratégico a longo prazo, capaz de agregar valor a qualquer empresa
hoteleira. Por conseguinte, a reputacdo digital passa a ser interpretada como um
impulsionador da vantagem competitiva sustentavel, formada por acdes passadas e pela
experiéncia direta do cliente, sendo ainda influenciada pelas expetativas dos
consumidores em relagdo a marca turistica (Kamel, 2017). Por outras palavras, o prestigio
de um hotel nos meios digitais tornou-se num indicador essencial de qualidade na sua
industria e uma fonte credivel de diferenciacdo vertical (pelo facto dos hotéis
apresentarem uma panoplia de produtos e servigcos a quantias monetarias distintas).
Perante avaliagOes positivas das instalagdes, ocorrem efeitos positivos no preco e a
vantagem competitiva hoteleira é exponenciada (Indeed Editorial Team, 2023). Porém,
no caso em que sdo divulgadas avaliacGes digitais negativas, Sanchez-Pérez et al. (2020)
realcam que estas apresentam a capacidade de gerar um decréscimo nas vendas de uma
entidade recente e pouco estabelecida no mercado (agdo menos drastica em marcas fortes
no setor). De qualquer maneira, é imperativo que os estabelecimentos hoteleiros
(principalmente os hotéis de luxo localizados em areas pouco aglomeradas) proporcionem
uma experiéncia diferenciada e um servico incomparavel aos hospedes inclusive antes da

sua chegada as instalacGes (eZee Editorial Team, 2020).
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As pesquisas desenvolvidas por Kamel (2017) indicam que a gestdo da reputacéo
online de uma marca turistica comeca pela criagdo e coordenacgédo do seu contetdo digital,
ou seja, garantir uma presenca ativa nas redes sociais, administrar um website profissional
com interface inovadora (j& que também funciona como uma ferramenta relevante de
marketing relacional) e criar perfis nas principais plataformas de avaliagdo. De seguida,
€ necessario configurar o sistema de monitorizacdo para averiguar a imagem percecionada
da marca, saber a opinido dos consumidores, comparar a reputacdo dos concorrentes
(através dos Alertas Google, Alertas do TripAdvisor, por exemplo, que controlam as
buscas e as avalia¢cBes com o intuito de descobrir e responder a comentariosnegativos antes
que se transformem numa crise prejudicial a reputacdo da organizacgdo). Deste modo, a
unidade hoteleira consegue lidar com o engagement do cliente e analisar adequadamente
o seu feedback, o que inclui reagir a mencdes, participar em conversas online e fornecer
rapidas respostas a comentarios e perguntas. Por conseguinte, sera possivel aprender com
as experiéncias e atualizar as estratégias adotadas nas plataformasdigitais (ao verificar os
resultados e efeitos alcancados de modo a realizar eventuais modificaces necessarias).

No setor turistico, a reputacdo online possibilita assim interacfes diretas e
dindmicas com os clientes a custos reduzidos, facilidade na comunicacao bidirecional,
alta credibilidade e compreensdo mutua, aumento da fidelidade do cliente e atragdo de
novos clientes, a0 mesmo tempo que permite aos hotéis identificar claramente as suas
necessidades, entender as expetativas e nivel de satisfacdo dos hospedes, resolver
eventuais problemas do hospede e desenvolver novas politicas ou procedimentos, se

necessarios (Kamel, 2017).

2.5.5 Ferramentas e Plataformas Digitais aplicadas a Hotelaria

O contetdo online gerado pelos consumidores molda as perce¢des dos turistas em
relacdo ao destino e revela-se altamente influente no seu processo de tomada de deciséo.
O conteudo multimédia criado pelos utilizadores das redes sociais pode explicar as
associagdes e interpretacdes relacionadas com uma localidade e, consequentemente,
reproduzir simbolos com significados socialmente construidos, bem como desenvolver
tendéncias e preferéncias atuais na perspetiva dos turistas. Alias, o estudo elaborado por
Terttunen (2017) indica que 84% dos millennials (e 73% do publico fora dessa geracéo)

apresentam uma alta probabilidade de planear a sua viagem com base em UGC e eWOM.
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Através desta acdo, as marcas associadas a um determinado destino podem
aproveitar e otimizar a sua estratégia de marketing e publicidade (Arefieva et al., 2021).
Este tipo de producgdes permite que o consumidor tenha acesso a beneficios funcionais,
isto é, consegue encontrar os melhores destinos a custos baixos, ter acesso a servigos
eficientes e obter informagdes relevantes. Por outro lado, também possibilita beneficios
sociais, tais como conectar e partilhar experiéncias com os utilizadores que tenham
interesses comuns o que, a longo prazo, incrementa a percecao de vinculo social, aumenta
0 numero de interacdes, estimula o apoio emocional, 0 companheirismo e o incentivo,
como ainda promove sentimentos de diversao, prazer, entre outros.

Contrariamente, no momento de avaliacdo do conteudo criado pelo utilizador nas
redes sociais, Ukpabi & Karjaluoto (2018) salientam que as marcas deparam-se com
inevitaveis custos de esforco (seja este pessoal, monetario ou temporal, associado ao
tempo despendido a avaliar a informacdo disponivel sobre o destino), custos de
dificuldade de uso (caso a acessibilidade ou a quantidade de opinifes apresente alguma
complexidade e um elevado volume de informacédo, respetivamente) e custos de
privacidade (o risco relacionado com a revelacdo de dados pessoais nas plataformas
digitais).

No caso do Instagram, a plataforma dispe de uma enorme oferta de fotos e videos
provenientes de viagens, 0 que permite tanto aos marketers de destinos e provedores de
turismo como aos criadores de conteudo digitais desenvolverem novas estratégias online,
isto é, incorporarem esses contetidos nos seus websites para aproveitarem UGC atrativo

(Terttunen, 2017). Em 2023, os rendimentos em anuncios na plataforma Instagram
aumentaram 19.4% relativamente a 2022, ano em que os rendimentos anuais provenientes
de conteldo publicitario totalizaram 33.300 bilides de délares. Coincidentemente, a abril
do mesmo ano, registaram-se mais de 680 milhdes de publica¢bes associadas a hashtag
#travel (Oberlo, 2019). Em consequéncia, cerca de 48% dos utilizadores da rede social
utilizam a plataforma para encontrar um novo destino, enquanto 35% aproveita para
explorar um novo local (Social Media Today, 2016). Logo, Terttunen (2017) conclui que,
hoje em dia, as fotografias desempenham uma importante fungdo no marketing turistico

e hoteleiro, embora o contetdo videografico esteja a aumentar gradualmente no
Instagram desde que a partilha de conteido se tornou popular entre os seus utilizadores.

Esta ligacdo duradoura entre a industria hoteleira e 0 mundo digital fez emergir o

TripAdvisor, uma popular plataforma online que apresenta um elevado volume de

informag&o sobre estabelecimentos hoteleiros a nivel mundial, bem como um alto
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potencial quantitativo (faculta tarifas de quartos e pontuacdes das avaliagdes dos hotéis)
e qualitativo (inclui comentarios publicados pelos hospedes). Enquanto ferramenta
eminente na aprimoracdo dos sistemas de classificacdo tradicionais, o TripAdvisor
permite que cada hotel defina o seu posicionamento, tenha acesso a cada experiéncia
hoteleira atraves da analise de sentimentos e ainda avalie o retorno e o sucesso de cada
estratégia implementada pelos negdcios turisticos comparativamente aos seus
concorrentes (fator critico para unidades hoteleiras de cinco estrelas pelo desafio em
superar as expetativas elevadas dos clientes) (Sanli6z-Ozgen & Kozak, 2022). O contelido
gerado por um utilizador no TripAdvisor € considerado altamente confidvel, enquanto 0s
provedores de contetdo editorial (por exemplo, os préprios estabelecimentoshoteleiros)
sdo encarados meramente como fontes informativas. O estudo desenvolvido por Mariani
et al., (2019) revela que esta confiabilidade na fonte influencia direta e significativamente
as atitudes e julgamentos dos consumidores relativamente a utilidade do contetdo, mas
ndo afeta a sua intencdo. Para além disso, Osei et al. (2018) evidenciamque a auséncia de
uma experiéncia direta com um produto ou servico turistico faz com que o turista tenha
mais receio no momento de compra, pelo que assim recorre a contetdogerado por outros
utilizadores e/ou a avaliagdes no TripAdvisor com o objetivo de obter conselhos e mais
informac0es, ja que encara essas recomendagdes com elevada credibilidade.

N&o obstante, a taxa de engagement dos clientes continua a ser um desafio no setor
de hospitalidade porque, na generalidade dos estabelecimentos, existe uma carénciade
envolvimento dos seus colaboradores e de mudancas nas praticas de marketing (gracasa
resisténcia da industria perante a evolucdo digital dos negdcios, 0 marketing tradicional
ainda engloba o foco de vendas hoteleiras). Sendo assim, Dewnarain et al., (2018) alertam
para a urgéncia de publicar contetidos online que estejam alinhados com 0 mapeamento
pré-definido da jornada digital dos clientes e com a respetiva monitorizacdo da evolucéo
da experiéncia com a marca ao longo do tempo.

No que diz respeito ao website da empresa hoteleira, é obrigatorio que a pagina
inicial revele imagens atraentes e de alta resolucdo do seu espaco, de forma a inspirar e
incentivar o turista a efetuar uma compra direta, isto é, sem recorrer a plataformas de
reservas externas. Para além disso, € necessario que o utilizador desfrute de uma
navegacado clara, intuitiva e otimizada ao longo de cada pagina, ja que 6 em cada 10
consumidores de viagens tém tendéncia a abandonar um website se ndo for otimizado para

dispositivos moveis (Kumar, 2021). O conteddo multimédia que divulga as
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instalacdes, decoracdo, ambiente e especialidades exclusivas do hotel deve ser atualizado
anualmente de forma a melhorar o posicionamento do hotel em relacédo as tendéncias e
estratégias atuais de marketing digital (Parvez et al., 2018). E igualmente fundamental
garantir que o utilizador € facilmente direcionado para as ofertas especiais, avaliacbes
sobre a experiéncia nas instalagdes, informac6es de contacto, acessos para as redes sociais
da marca e, sobretudo, para 0os motores de reservas. Esta preferéncia de marcacgdes
efetuadas através do website oficial da marca deve-se ao facto de reduzir os custos
despendidos com comissdes das agéncias apesar de, em muitos casos, implicar um acesso
mais dificultado e menos intuitivo para os turistas que estdo habituados a reservar pelas
populares plataformas de reservas e reviews (Gkika, 2017).

Ja as técnicas de email marketing permitem selecionar hospedes com potencial de
compra no momento certo a um custo minimo, o que possibilita a obtencdo de resultados

mensuraveis para futuras decisdes de marketing (Kaur, 2017).

2.5.6 Marketing de Influenciadores na Industria Hoteleira

As investigagdes desenvolvidas por Tiedink (2022) salientam que o conceito de
viagens é uma das principais categorias que gera FOMO (Fear of Missing Out) perante o
publico millennial (em cerca de 59% desta geracdo), sendo experienciada por
aproximadamente 56% da totalidade dos utilizadores de redes sociais. Este “receio de
perder algo”, normalmente associado a crenga que outras pessoas estdo a viver melhor e
que alguma oportunidade pode estar a ser perdida (causando sentimentos de insatisfacéo,
depressdo e/ou stress) faz com que os marketers hoteleiros se aproveitem desta
fragilidade. Aplicado de um modo ético, as marcas empregam este conceito através de
estratégias de influencer marketing, um procedimento recente no marketing digital onde
as organizagOes turisticas podem desfrutar de novas oportunidades para recuperar o
controlo sobre a marca e a promocgéao do destino, aproveitando ao méximo o poder do
eWOM proveniente dos meios digitais.

Estes beneficios apenas ocorrem gracas a visibilidade e ao contetdo criado por
fotografos, criadores de conteudo e até pequenos influenciadores. Desta forma, a sinergia
entre influencers e marcas hoteleiras fornece resultados relevantes baseados na taxa de
engagement, bem como no ndmero de gostos, comentarios e seguidores, 0 que permite

entender realmente a influéncia da organizacéo turistica (Almeida et al., 2021).

84



De acordo com Silva & Costa (2021), para ocorrer uma eficaz promocao dos
servigos hoteleiros, é vital selecionar influenciadores digitais com uma reputacéo online
positiva, que fujam dos padrbes de beleza convencionais (ja que apresenta uma maior
persuasdo nos seus espetadores) e que transmitam mensagens espontaneas de forma a que
os utilizadores ndo entendam instantaneamente que se trata de um anuncio publicitario.

Atualmente, as cadeias hoteleiras tém optado por colaboragfes com micro
influencers que, apesar de possuirem uma base de seguidores mais pequena
comparativamente a outras celebridades, apresentam uma relagdo mais proxima com a
sua audiéncia, melhores resultados de engagement e uma maior criatividade na criacao

do conteido promocional.

2.6 Marcas de Luxo

De um modo geral, uma marca de luxo possui um processo de distribuicao
controlado, sendo que os seus produtos/servicgos sao de alta qualidade e considerados “out
of reach”/premium, dado o seu posicionamento preciso e especifico baseado nos
conceitos de exclusividade, heranca, singularidade, status e associacdo com a alta
sociedade. A propria marca de luxo também se foca em comunicar os conceitos de
autenticidade, prestigio, consisténcia estilistica, compromisso com a qualidade e
simbolismo estético Unico, o que atualmente exige apelos promocionais emocionais mais
fortes e uma necessidade urgente em aplicar estratégias de marketing digital Gnicas e bem
fundamentadas (Pentina et al., 2018; Ko et al., 2019; Kim & Phua, 2020).

As investigacdes de Ko et al. (2019) apontam que um individuo se vé inclinado
a consumir marcas de luxo por diversos motivos, nomeadamente por razdes de status,
valores pessoais e culturais, influéncias sociais, autopercecdo, vaidade, prestigio,
suscetibilidade a influéncias normativas, necessidade de exclusividade, materialismo,
desejos de riqueza, prazer e propriedade material, orgulho (associado ao narcisismo e
considerado um subproduto de trabalho duro, um dos propoésitos mais significativo para
compras de luxo) ou ainda a propria cultura do pais de origem. Todos estes fatores estdo
alinhados com a teoria do autoconceito que, resumidamente, afirma que as pessoas
procuram marcas de luxo com o objetivo de aprimorar o seu autoconceito. No caso dos
consumidores com um autoconceito independente, estes demonstram uma orientacéo
pessoal para a compra de produtos/servicos de luxo que enfatizem os seus objetivos

hedodnicos, utilitarios e auto comunicativos.
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Os hotéis de luxo e as unidades hoteleiras econdmicas apresentam diferentes
abordagens no que diz respeito a utilizacdo das redes sociais. Enquanto os hotéis
economicos se focam dominantemente na venda de servicos online, 0s espacos hoteleiros
de luxo pretendem maximizar a satisfacdo do hdspede e garantir que cada colaborador
esta atento e acessivel a qualquer necessidade do hospede. Neste caso, apresentam-se nos
canais digitais com um estilo de comunica¢do mais emocional e inspiracional do que
informativo, fazendo com que os hotéis de luxo se tornem dependentes de diversos
aspetos sociais e do engagement nas redes sociais (Dieck et al., 2017). De acordo com Ko
et al. (2019), as empresas de luxo também se devem focar em apresentar caracteristicas
de entretenimento (por terem um impacto significativo na construcéo de intimidade com
os clientes e na consequente intencdo de compra), customizacdo (aumenta a confianca do
consumidor na marca) e interacdo o que, consequentemente, estimula os fendmenos de
word of mouth e modismo.

Teoricamente, os clientes comegcam a apresentar algum interesse em seguir uma
marca de luxo nas plataformas digitais por diferenciados motivos, sejam estes
informacionais, isto é, quando o utilizador deseja ser o primeiro a conhecer as novidades
da organizacdo, quer estar a par dos novos produtos ou apenas obter indicacGes
especificas antes da compra, sendo agdes bastante facilitadas pelo fornecimento de
informacdo instantanea nas redes sociais. Pentina et al. (2018) mencionam também o
objetivo social para os casos em que o utilizador tem alguma preméncia na partilha
publica do seu interesse na marca, de forma a tentar pertencer a uma comunidade (como
os consumidores querem ser vistos como individuos Unicos, as marcas exclusivas ajudam
a destacar-se pela sua seletividade). Por outro lado, a inten¢do heddnica equivale a
motivacdes estéticas, uma vez que o utilizador gosta de seguir contas nas redes sociais
relacionadas com beleza, que produzem inspiracdo e desejos materialistas sem quaisquer
limitacOes de tempo ou localizacdo geografica. Outras finalidades referem-se a questfes
financeiras, ja que o publico esta constantemente a procura de promocdes e descontos por
tempo limitado que a entidade sé disponibiliza através de aplicacfes especificas para 0s
dispositivos moveis ou por meio de assinaturas (a exclusividade da marca é assim
enfatizada), ou por razdes de compatibilidade com a organizacdo (quando existe algum
tipo de apego emocional a marca, é criada uma certa conexéo e lealdade com a mesma
que resulta num desejo mais profundo de consumir 0s seus produtos/servicos).

De acordo com Pentina et al. (2018), a identificagéo e decorrente afetividade com

uma marca de luxo gracas a conteudo gerado pelo utilizador nas plataformas digitais pode

86



ocorrer por causa de motivacGes préaticas (quando o consumidor deseja reconfirmar a sua
propria decisdo de compra), altruistas (com o objetivo de facultar conselhos aos seus
seguidores, sendo que habitualmente o utilizador evita colocar-se na fotografia) ou
relacionadas com status (tentativa de autoafirmacdo de modo a obter maior visibilidade
nas redes sociais, fortalecer a sua autoestima, elevar o status social, enfatizar a sua
singularidade, demonstrar conhecimento das tendéncias, ganhar/manter popularidade,
entre outros motivos).

No que diz respeito a publicacéo de histdrias na plataforma Instagram associadas
a compras feitas online, este tipo de comportamento dos consumidores ja se deve a
necessidades sociais, emocionais e de autoapresentacao, ou seja, pelo facto do utilizador
ansiar elogios e admiragé@o de outras pessoas que ajudam a sustentar a sua autoimagem.
Sabe-se por Pentina et al. (2018) que a autopromocao é um dos principaisimpulsionadores
de UGC e que as suas necessidades sociais normalmente resultam na escrita de avaliacfes
acerca do servico.

Sendo assim, nas suas estratégias de posicionamento, as marcas de luxo passaram
a apresentar uma especial atencdo para os consumidores que procuram informacoes,
sensacOes e objetivos utilitarios e conspicuos. Segundo Kim & Phua (2020), as redes
sociais auxiliam neste processo e desencadeiam um numero ilimitado de interacbes por
parte dos utilizadores. Esta popularidade dos meios digitais gera alguma preocupacgédo nos
gestores de marcas de luxo, uma vez que qualquer estratégia de marketing pode
potencialmente diluir a exclusividade e a imagem “elite” inerente & empresa (Achabou &
Aimé, 2022). Porém, o conteudo divulgado online por marcas de luxo acabou por resultar
numa perce¢do mais favoravel do conceito de luxo e aumentar consideravelmente o
reconhecimento deste tipo de produtos/servigos, bem como incrementar a base de
seguidores e a taxa de engagement. Desta maneira, as marcas permitem que 0S Sseus
consumidores tenham a oportunidade de partilhar publicamente sentimentos de felicidade
e prazer que sentem ao adquirir um produto/experiéncia de luxo (Pentina et al., 2018).

Sumariamente, a presenca digital das marcas de luxo resulta no aumento da
confianga e intimidade do consumidor com a entidade, na melhoria/fortalecimento do
relacionamento e envolvimento do utilizador e na popularizagdo do fenémeno do

evangelismo da marca (Pentina et al., 2018).
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CAPITULO 1l - CARACTERIZACAO DA ENTIDADE DE
ESTAGIO

O MS Group é uma empresa multinacional que atua nas areas de construcdo,
imobiliaria, hotelaria (adjacente a restauracdo) e desporto (ver Figura 8), oferecendo
servigos de alta qualidade e exceléncia em cada setor em que esta envolvida. A jornada
do grupo teve inicio em Angola na area de construcdo e, com um crescimento notavel,
rapidamente expandiu as suas operacOes para outros setores de atividade. A estrutura
organizacional dos negocios inerentes a atividade do MS Group pode ser observada na
figura 8.

Figura 8 - Estrutura Organizacional do MS Group

MS GROUP

Restaurante Prosa
(MS Collection Aveiro) Avenida Premium Moon & Sun Hotels
Rclslimmnl‘c Pecado MS Collection *****
(MS Collection Arouca)

Fonte: Autoria Prépria

A entrada no setor hoteleiro foi marcada pelo lancamento dos hotéis Moon & Sun
em margo de 2019, uma cadeia de estabelecimentos de 4 estrelas com localizagbes
privilegiadas no centro das cidades do Porto e Braga. Nas figuras 9 e 10, podemos ver

algumas imagens das instalacGes destas unidades hoteleiras.
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Figura 9 - Entrada do Hotel Moon & Sun Porto

MAON & SUN

Fonte: (Hotel Moon & Sun Porto, 2023)

Figura 10 - Varanda do Hotel Moon & Sun Braga

Fonte: (Hotel Moon & Sun Braga, 2023)

Com o objetivo de elevar o patamar de exceléncia hoteleiro, 0 MS Group esta
prestes a inaugurar os hotéis de 5 estrelas MS Collection. Esta nova marca de luxo promete
oferecer uma experiéncia premium aos seus hdspedes, com servigos personalizados e uma
atencdo meticulosa aos detalhes em edificios emblematicos e historicos de Portugal,
especificamente o Palacete de Valdemouro em Aveiro (onde residiu o pai de Eca de

Queiroz no século XVIII) e o Mosteiro de Arouca.
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A primeira unidade hoteleira a abrir as portas ao publico sera 0 MS Collection
Aveiro que, para além de ser a estreia do grupo nas marcas de luxo hoteleiras, sera
simultaneamente o primeiro hotel de cinco estrelas da cidade aveirense. A inspiracdo do
espaco, bem como a decoracdo dos quartos tematicos (diferenciados entre si), provém
igualmente do escritor Eca de Queiroz e da sua vivéncia em Franga, sendo que o mural
desenvolvido pelo artista Vhils, o restaurante Prosa e a sala de leitura preenchida pelas
obras disponibilizadas pela Fundacao Eca de Queiroz também refletem a personalidade e
identidade do autor. Os renders desenvolvidos para este estabelecimento hoteleiro podem

ser visualizados nas figuras 11 a 13.

Figura 11 - Render da Fachada do Hotel MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro

e

Fonte: Website Oficial - MS Collection

Figura 12 - Render da Rececao do Hotel MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro
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Figura 13 - Render de um Quarto Tematico do Hotel MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro

Fonte: Website Oficial - MS Collection

by

No que diz respeito a segunda unidade hoteleira prevista para a marca MS
Collection, o hotel em Arouca apresentara uma area bastante superior e um espaco verde
que ndo existe em Aveiro pelo facto de se enquadrar melhor num registo resort. O
principal fator diferenciador seré a arquitetura das instala¢cbes uma vez que o Mosteiro de
Arouca € um edificio do século X mais imponente, fazendo com que cada hospede se sinta
imerso na histdria e mistica da regido. O render correspondente ao Hotel MS Collection

Arouca - Mosteiro de Arouca esté presente na figura 14.

Figura 14 - Render da Rececdo do Hotel MS Collection Arouca - Mosteiro de Arouca

Fonte: (Ambitur, 2022)
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3.1 Missdo, Visao e Valores da Marca MS Collection

No que diz respeito a missdo da marca MS Collection, esta pretende “fazer da
hospitalidade uma arte”, oferecendo um servi¢o personalizado de luxo, bem como uma
experiéncia unica, diferenciada e de qualidade a cada cliente (com um enfoque especial
no storytelling).

Enquanto visdo do negdcio, todos os estabelecimentos hoteleiros inseridos na
marca estdo dotados de uma localizacdo de exceléncia, aliando a modernidade com a
elegéncia de modo a proporcionar um servigo premium que seja uma referéncia no setor
hoteleiro. Ao mesmo tempo, os MS Collection ndo deixam de transmitir valores
genuinamente portugueses, seja pela localiza¢do ou arquitetura.

A marca acredita ainda que os seus valores devem defender a superacgéo,
exceléncia, ética e sustentabilidade, desde edificios com energia solar a protocolos com
entidades proprias para o reaproveitamento dos desperdicios alimentares e escoamento

dos excessos ou desperdicios derivados da atividade da restauracéo.

3.2 Produtos e Servicos MS Collection Aveiro

O servico de alojamento do primeiro hotel de cinco estrelas na cidade de Aveiro
apresenta 39 quartos equipados com modernos equipamentos e iluminacdo modernas.
Cada quarto apresenta sistemas de ar condicionado, televisdo com canais por cabo e
servigo streaming, acesso Wi-Fi gratuito, seguro e rapido, bem como um diretorio em
formato digital e a possibilidade de room service (disponivel durante 24 horas e com uma
carta especial noturna). O alojamento € conhecido pela sua histéria, conforto e elegancia,
caracteristicas que se destacam no ambiente acolhedor e contemporaneo.

O MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro oferecera uma variedade de
categorias de quartos de modo a corresponder as preferéncias de cada hospede. Dos 39

quartos disponiveis, o cliente tera a sua disposicao:

e 10 Quartos Tematicos
Palacete Premium (Carlos da Maia, Maria Eduarda)
Palacete (Padre Amaro, Artur Corvelo, Gongalo Ramires, Jacinto Tormes,
Primo Basilio, Luisa de Brito)
Suites (Afonso da Maia, Joédo da Ega)
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e 20 Quartos Classicos
Classico (18)
Superior (2)

e 9 Quartos Signature

No restaurante e bar, os clientes podem usufruir de uma experiéncia gastronémica
memoravel. Com capacidade para 36 pessoas, a unidade hoteleira terd& um espaco
dedicado ao servico de pequeno-almoco dos héspedes das 7h as 12h (como o restaurante
ndo estard aberto durante o almogo, o hotel disponibiliza tempo extra ao cliente,
comparativamente aos outros hotéis, para que o cliente possa usufruir de uma refeigcdo
mais tardia). Durante o jantar, o espaco transforma-se no Restaurante Prosa, uma unidade
de restauracdo fine dining aberta a generalidade do publico das 19h30 as 22h (sujeito a
reservas prévias). Este conceito trata-se de um tipo de cozinha que ndo existe em Aveiro
e reflete-se na carta elaborada por Rui Paula, o chef executivo da marca que oficializa o
co-branding. Com uma combinacdo de sabores auténticos da Ria e do mar, a apresentacdo
sofisticada dos ingredientes permite proporcionar uma explosdo de sabor aos paladares
mais exigentes. Note-se que este espago de restauracao, apesar de estar em co-branding
com o Hotel MS Collection Aveiro — Palacete de Valdemouro, sera uma marca
comunicada individualmente ja que, pelo facto do restaurante estar acessivel a alguns
segmentos de mercado distintos do hotel, a sua comunicacao e presenca digital devera
destacar-se do mesmo.

Para momentos de tranquilidade e descanso, os hdspedes tém a disposicdo uma
piscina exterior exclusiva, onde podem mergulhar em aguas cristalinas e desfrutar do
clima privilegiado de Aveiro, apresentando uma capacidade maxima de 10 pessoas.

O SPA, disponivel tanto para hdspedes como ndo hdspedes, assegura o bem-estar
de qualquer cliente gracas aos terapeutas especializados que oferecem uma variedade de
tratamentos relaxantes (com capacidade maxima de 6 espreguicadeiras), enquanto o
ginasio bem equipado (também acessivel ao publico geral) permite manter quaisquer
rotinas de exercicio. Este espaco de relaxamento esta representado pelo render exposto
na figura 15.
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Figura 15 - Render do SPA do Hotel MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro

Fonte: Website Oficial - MS Collection

O servigo concierge do MS Collection Aveiro, com um amplo conhecimento local
e uma vasta rede de contactos, faculta conselhos personalizados e concede o0 agendamento
de experiéncias adequadas as necessidades e preferéncias dos hdspedes. O hotel ainda
inclui servico de valet parking, uma vez que ndo apresenta estruturas proprias para um
parque de estacionamento privado. O MS Collection Aveiro ndo apresenta salas de
conferéncias dadas as dimensdes reduzidas do hotel boutique, mas oferece servigos de
lavandaria, rececdo disponivel durante 24 horas, servico de transfer/aluguer para o
aeroporto, carregador de carros elétricos, entre outras regalias associadas a

estabelecimentos hoteleiros de luxo.

3.5 Produtos e Servicos MS Collection Arouca

A data corrente, o Hotel MS Collection Arouca - Mosteiro de Arouca encontra-se
sob avaliagGes internas e com atrasos na sua construcdo, o que impede assim de catalogar
os tipos de quartos que estardo disponiveis no estabelecimento hoteleiro. Mas preveé-se
que cada um dos 56 quartos sera equipado com aparelhos e iluminacdo modernos, desde
um sistema de ar condicionado ajustavel, TV com canais por cabo e servi¢o streaming,
acesso rapido, gratuito e seguro ao Wi-Fi, diretdrio digital informativo e ainda a
oportunidade de pedidos room service. O alojamento destaca diferentes fatores

intrinsecos a regido e variados métodos de sustentabilidade que se interligam com a
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vertente de natureza e a arquitetura imponente, caracteristicas fundamentais do MS
Collection Arouca.

No espaco destinado ao restaurante e bar, existe a capacidade de proporcionar,
todas as manhds, um calmo servigo de pequeno-almogo aos hospedes. Durante a noite, o
espaco abre as suas portas e recebe o publico no Restaurante Pecado, uma experiéncia
fine dining que serd uma estreia na cidade de Arouca (em co-branding com a marca MS
Collection). Inspirado na rica heranca da docaria conventual regional, 0 menu entrelaca a
gula com o pecado e apresenta uma selecdo de pratos excecionais, que culminam numa
conquista a estrela Michelin. Tal como mencionado no Restaurante Prosa, o espaco em
Arouca também apresentara a sua propria presenca digital e estilo de comunicacéo pelos
mesmos motivos mencionados anteriormente.

Enquanto os adultos podem desfrutar de uma piscina exterior e bar de piscina, as
criangas tém a sua disposi¢do uma piscina propria e um Kids Club, onde podem brincar e
realizar atividades divertidas supervisionadas por uma equipa experiente (Figura 16).

Figura 16 - Render da Piscina de Adultos, Bar de Piscina e Kids Club do Hotel MS Collection Arouca
- Mosteiro de Arouca

Fonte: (Ambitur, 2022)

O SPA, ginasio e campo de padel, abertos tanto para hdspedes como paravisitantes
externos, oferecem uma ampla gama de tratamentos relaxantes e atividades fisicas
estimulantes.

O servico de concierge estara igualmente a disposicao para aconselhar e auxiliar
na organizagdo de atividades e servigos exclusivos. Desde excursdes turisticas a reservas

em restaurantes de renome, estamos dedicados a tornar os seus desejos realidade. No
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espaco exterior, os clientes ainda poderdo encontrar uma loja botica, com uma selecao de
produtos locais e regionais, bem como um jardim romantico, ideal para cerimonias de
casamentos e batizados. Pretende-se que o MS Collection Arouca inclua espacos
destinados a eventos e adequados ao segmento corporativo, a0 mesmo tempo que oferece
servicos de lavandaria, rececdo disponivel durante 24 horas, servico de transfer/aluguer
para o aeroporto, babysitting, entre outros beneficios inerentes a operacfes hoteleiras de
cinco estrelas.

Salienta-se que as capacidades e lugares disponiveis em cada servi¢o do Hotel MS
Collection Arouca - Mosteiro de Arouca ainda ndo estdo definidas dadas as consideracoes

internas em curso.
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CAPITULO IV - ATIVIDADES DESENVOLVIDAS DURANTE O
ESTAGIO

O estagio curricular decorreu no departamento de Marketing e Comunicacao do
MS Group com o principal objetivo de participar nos variados processos inerentes ao
lancamento digital da marca MS Collection, bem como acompanhar a inauguracéo das
respetivas unidades hoteleiras, tendo iniciado em setembro de 2022 e terminado a marco
de 2023. Outras metas definidas para este periodo de estagio focaram-se no conhecimento
aprofundado das marcas do grupo e na implementacgdo de contetidos e estratégias a nivel
digital.

Ao longo deste capitulo, pretende-se assim apresentar as funcGes e a importancia
do departamento de marketing e comunicacdo na rentabilidade de uma empresa, bem
como os deveres e responsabilidades inerentes a um(a) diretor(a) deste departamento.
Procura-se ainda realcar a influéncia da transformacdo digital na geracdo de novas
oportunidades de trabalho (nomeadamente a introdugdo do cargo de Junior Digital &
Social Marketer no grupo hoteleiro), de forma a revelar todas as atividades essenciais que

foram desempenhadas ao longo do estagio curricular.

4.1 Departamento de Marketing e Comunicacao

Em todas as industrias, o departamento de Marketing e Comunicagdo desempenha
um papel fundamental na estratégia e crescimento das organizacdes. Sendo responsavel
por planear, implementar e monitorizar todas as atividades de comunicacgéo (tanto fisicas
como digitais, como interna e externamente), a equipa do departamento deve garantir que
a empresa alcanca os seus objetivos e metas de negocios, bem como um lugar de destaque
no mercado correspondente. Esta distingdo pode ser alcangada seja através de recursos
visuais atrativos e identificativos de uma marca (como € o caso dos projetos efetuados por
uma designer grafica, que se preocupa em desenvolver materiais promocionais e
consolidar a identidade visual que reforca a mensagem e valores da empresa) ou pelas
medidas adotadas pelas gestoras das plataformas digitais (tanto nas redes sociais como no

website da marca).
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Deste modo, um departamento de marketing eficiente trabalha com o objetivo de
atrair e fidelizar clientes, desenvolver variados estudos de mercado e ainda estabelecer

uma identidade positiva e consolidada para a marca (Woebcken, 2019).

4.2 Diretora do Departamento de Marketing e Comunicacéo

A diretora do departamento de Marketing e Comunicacdo lidera a equipa
responsavel pela definicdo da estratégia global de uma entidade, isto €, pela identificacéo
dos objetivos e metas organizacionais, estipulacdo do publico-alvo, criacdo de uma

imagem e identidade de marca coesa e desenvolvimento de campanhas de marketing
compativeis com as necessidades e preferéncias dos consumidores (Kopler et al., 2017).
Por outro lado, a diretora de Marketing e Comunicacdo também deve colaborar e
agregar valor junto aos restantes departamentos, nomeadamente com a equipa de vendas,
recursos humanos e atendimento ao cliente, com o objetivo de partilhar informacdes e

conhecimentos que garantam uma abordagem integrada e consistente em todas as &reas.

4.3 Junior Digital & Social Marketer

Enquanto Junior Digital & Social Marketer no MS Group durante mais de seis
meses, foram assumidas fungdes relacionadas com a gestdo da presenca digital dos Moon
& Sun Hotels, nomeadamente na producédo e implementacdo de estratégias direcionadas
a aumentar a visibilidade da marca e a interacdo com o seu publico-alvo. Além disso,
trabalhei em conjunto com a equipa de Marketing e Comunicacdo da organizacdo de
modo a desenvolver e ativar o lancamento digital dos futuros hotéis MS Collection.

A transformacgdo digital modificou drasticamente a forma como as empresas
comunicam e interagem com o seu publico. Nesse contexto, o papel do Digital & Social
Marketer tornou-se fundamental para o departamento de Marketing e Comunicacao e para
a rentabilidade de uma organizacdo. Segundo Simplilearn (2023), um colaborador
responsavel pela presenca digital de uma marca é habitualmente responsavel pela criacéo
e implementacédo de estratégias eficazes nas plataformas sociais (por exemplo, através da
producéo de conteddos relevantes e cativantes), interacdo com os seguidores das paginas,
monitorizacdo das meétricas de desempenho e adaptacdo das campanhas de marketing

digital para atingirem melhor alcance e engagement, bem como construirem
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relacionamentos solidos e comunicacfes diretas e personalizadas com a comunidade
online da entidade (Kaplan & Haenlein, 2019).

Para além disso, uma gestora de redes sociais também deve manter-se atualizado/a
acerca das tendéncias atuais e mudancas a ocorrer nas plataformas digitais de forma a
conhecer aprofundadamente as novas funcionalidades e como torna-las em oportunidades
de maior interagdo para a marca. Assim, o Social Media Manager consegue trabalhar em
colaboracdo com a diretora de marketing e comunicacdo no sentido de alinhar as
estratégias de redes sociais com 0s objetivos e metas da empresa, bem como desenvolver
campanhas integradas e otimizadas

Em suma, a equipa responsavel pelos meios digitais empenha-se em incrementar
a visibilidade da marca online, fortalecer o relacionamento digital com os consumidores
e impulsionar a respetiva fidelidade e empatia do publico-alvo o que, a longo prazo,
permite que as empresas obtenham vantagens competitivas significativas, aumentem a
conscientizacdo da marca e ainda influenciam as percecdes dos clientes ao ponto de

estimular acdes positivas de consumo.

4.4 Atividades Desempenhadas durante o Estagio

Ao longo do periodo de estagio, foram desempenhadas atividades relacionadas com a
gestdo de redes sociais, analise dos resultados obtidos nos meios digitais, gestdo da
comunidade online, gestdo de influenciadores digitais, elaboracdo de publicacbes
patrocinadas e/ou anuncios pagos e planeamento, orcamentacdo e organizacdo de eventos.
Também ocorreu a elaboracdo de briefings semanais, gestdo e manutencdo de websites
(através da ferramenta Guestcentric), email marketing, gestdo de plataformas de reservas
e reviews, bem como a criacéo e edi¢do de contetdo fotografico e videogréafico. Para além
da semana de trabalho no Hotel Moon & Sun Porto (especificamente nos departamentos
de HouseKeeping, FrontOffice e F&B), o estagio envolveu igualmente a utilizacdo das
ferramentas Google, o desenvolvimento de campanhas fisicas e digitais, a conce¢do de

relatérios mensais e, por fim, o langamento digital da marca MS Collection.
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4.4.1 Gestao de Redes Sociais

Em primeira instancia, uma das principais atividades desenvolvidas no estagio
curricular passou pelo planeamento, producdo e agendamento mensal de contetudos
atraves das ferramentas digitais Buffer e Trello, juntamente com a elabora¢do de um
documento PowerPoint que permita apresentar interna e antecipadamente todos 0s
contetidos a serem divulgados no més seguinte. O processo passa pela calendarizacéo,
simulacéo de feed para o presente més, proposta de copys consoante a plataforma digital
e contetdo multimédia associado (com as medidas otimizadas para a rede social),
hashtags a serem implementados, geotags a colocar, entre outras medidas que se revelem
pertinentes para 0 més em questdo presentes dos Apéndices A a D.

4.4.2 Andlise de Resultados Obtidos nos Meios Digitais

Seguidamente, foram desenvolvidas continuamente analises aos resultados
obtidos, isto é, fizeram-se observacOes retiradas dos dados provenientes do Buffer
Analytics, Meta Business Suite, Meta Ads (se aplicavel) e nos préprios analytics de cada
plataforma digital. Foram avaliadas as métricas de alcance de utilizadores, taxas de
engagement (tanto na pagina da marca como nas suas publicacdes), quantidade de
impressdes, gostos nos posts, nimero de comentarios, novos seguidores, entre outros
fatores relevantes para a potencial melhoria da presenca digital da marca. A nivel mensal,
também era estabelecida uma comparacdo analitica dos resultados obtidos nos Gltimos 6
meses para salientar mudancas significativas, o que pode verificar-se dos Apéndices E a
G.

4.4.3 Gestdo de Comunidade Online
Regularmente, era necessario implementar uma gestdo de comunidade online,

estabelecendo uma comunicagéo constante e fornecendo uma resposta adequada a todas

as mensagens recebidas nas plataformas digitais da marca.
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4.4.4 Gestao de Influenciadores Digitais

Relativamente a gestdo dos influenciadores digitais, foram elaborados protocolos
e propostas sociais personalizados para cada personalidade que entrasse em contacto com
a marca e desejasse uma parceria de negocio com os Moon & Sun Hotels (habitualmente,
uma estadia gratuita nos hotéis em troca de divulgacao de contetdos nas suas plataformas
digitais). Nos casos em que existisse alguma abertura de negociacdo das condigOes da
parceria, a proposta incluia um moodboard de inspiracdes para os conteddos fotogréafico
e videografico a serem partilhados pela conta, hashtags estratégicos e benéficos para a
marca, uma previsdo de crescimento da conta do/a influencer como da prépria pagina dos
hotéis, entre outras medidas personalizadas a cada individuo e consideradas relevantes

(presente nos Apéndices He I).

4.4.5 Elaboracéo de Publicacdes Patrocinadas e/ou Anuncios Pagos

Durante o periodo de estagio, foram feitos investimentos na ferramenta Meta Ads,
fosse para patrocinar publicacOes nas plataformas sociais Instagram e Facebook (por
exemplo, algum giveaway ou publicacdes relacionadas com promocdes disponiveis de
forma limitada nos hotéis) ou para criar anincios em formato display na mesma 6tica do
conteudo divulgado na ferramenta Google Ads. Alguns exemplos destes investimentos

podem ser observados nos Apéndices J e K.

4.4.6 Planeamento, Orcamentacdo e Organizacao de Eventos

Especificamente nas festividades do Halloween e Natal (que também envolveu o
Jantar de Natal do Grupo e esta representado no Apéndice L), foi realizada uma pesquisa
de mercado de forma a definir um budget necessario a decoracdo dos hotéis e do
escritorio, que resultou na compra dos itens necessarios e na respetiva decoracdo das

instalacdes.
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4.4.7 Elaboracéo de Briefings Semanais

Os briefings preparados, isto é, os documentos que integram o contetido divulgado
nas redes sociais na semana anterior de atividade e os respetivos analiticos atingidos (bem
como o contetdo e investimento necessario para a presente/proxima semana) foram
preparados semanalmente com o objetivo de apresentar a administracdo todos o0s
planeamentos e investimentos que estavam a ser aplicados nos meios digitais (exemplos

expostos nos Apéndices M e N).

4.4.8 Gestdo e Manutencdo de Websites (Guestcentric)

A gestdo e manutencdo dos websites passou pela criacdo de conteddo onde, a cada
més, foram redigidos dois artigos para a sec¢ao do website principal denominada “Blogue
Moon & Sun Hotels”. Cada artigo estava associada as cidades hospedes da marca de
quatro estrelas, ou seja, um texto referente a cidade do Porto (com algumas associacfes
ao Hotel Moon & Sun Porto) e outro sobre a cidade de Braga (igualmente com mencdes
ao Hotel Moon & Sun Braga), de forma a implementar palavras-chave pertinentes a
marca, integrar técnicas SEO que aumentassem a valorizacdo dos estabelecimentos
hoteleiros, que enaltecessem as localizag@es privilegiadas dos hotéis e ainda otimizassem
0 seu respetivo posicionamento no mercado (esta criacdo de conteldo esta representada
dos Apéndices O ao R). Outros textos presentes no website da marca Moon & Sun (tanto
na pagina web principal como nas respetivas ramificacdes associadas a cada destino)
foram melhorados ou mesmo alterados na integra ap6s a consulta das palavras-chaves
mais eficientes (informagdo disponibilizada nas ferramentas Keyword Finder e
Ubersuggest).

Apds a producdo de cada contelido, seguia-se a estruturacao dos websites de forma
a inserir os artigos do blogue com o respetivo contetdo, imagens e outras ferramentas
SEO, bem como efetuar a tradugéo de cada texto para a lingua inglesa.

Ainda nos websites da marca Moon & Sun, foi desenvolvida a reestruturacdo da
secgdo “Vouchers” em cada pagina principal, visando a melhoria da experiéncia do
utilizador. Para além disso, existiu uma preocupacédo pela criagdo e introducdo de pop-
ups com imagem e mensagem alusiva a uma promocdo atrativa ao cliente ou upsellings

relacionado com uma festividade especifica (Pascoa, Natal, Ano Novo, entre outros).
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Note-se que todas as técnicas aplicadas na ferramenta Guestcentric provieram de uma

formacdo gratuita de quatro horas disponibilizada pela propria plataforma.

4.4.9 Email Marketing

A implementagdo de email marketing nos Moon & Sun Hotels foi aplicada com o
auxilio das plataformas e-goi, Mail Chimp e Protel, onde foram estruturados e enviados
emails a base de contactos dos hotéis de 4 estrelas referentes a promoc@es, campanhas
limitadas, festividades e apresentacGes da marca, com o objetivo de incrementar o brand
awareness e 0 interesse pelos hotéis.

Toda a informacdo retirada dos proprios analytics da ferramenta empregue no
momento de envio, presente no Apéndice S, serviu para avaliar individualmente a taxa de
abertura dos emails, o nimero de remoc¢fes da subscricdo da newsletter, aberturas e
cliques Unicos, quantidade e bounces. No seu conjunto, estes fatores ajudaram a entender
qual é o conteddo mais atrativo para o publico-alvo, bem como os links direcionados que
demonstram uma maior eficAcia. A nivel mensal, também foi estabelecida uma
comparacdo analitica dos resultados obtidos nos ultimos 6 meses para salientar mudancas

significativas.

4.4.10 Gestao de Plataformas de Reservas e Reviews

Mensalmente, nas plataformas Booking, Expedia e TripAdvisor, (que apresentam
paginas individualizadas para os Moon & Sun Porto e Braga), as avaliacdes divulgadas
pelos hospedes sobre os hotéis sdo consideradas a nivel qualitativo e quantitativo de modo
a perceber a evolucdo da pontuacdo dos estabelecimentos hoteleiros, a quantidade de
avaliacGes positivas, medianas e negativas recebidas (consoante uma escala pré definida)
e realcar elogios, bem como criticas construtivas, fatores estes importantes para a
atividade operacional da marca. Reitera-se que todos os comentarios partilnados nas
plataformas séo devidamente considerados e respondidos pelas equipas operacionais dos
Moon & Sun Hotels. A nivel mensal, também foi estabelecida uma comparacédo analitica
dos resultados obtidos nos ultimos 6 meses para salientar mudancgas significativas
(Apéndices T e U).
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4.4.11 Criacao e Edicéo de Conteudo Fotografico e Videogréafico

Com as ferramentas Canva, lllustrator e ClipChamp, foram criadas diversas
imagens e videos para todas as redes sociais, websites, artigos e apresentacdes
corporativas com 0s respetivos tamanhos otimizados e brand placements considerados

relevantes, como pode ser observado no Apéndice V.

4.4.12 Uma Semana de Trabalho no Hotel Moon & Sun Porto, especificamente nos

Departamentos de HouseKeeping, FrontOffice e F&B

Durante uma semana, estive a trabalhar e a aprender sobre cada departamento
operacional do Hotel Moon & Sun Porto. Passei pelos departamentos de HouseKeeping,
Front Office e F&B, onde pude conviver com cada colaborador, entender os métodos de

trabalho e ainda conhecer a marca aprofundadamente.

4.4.13 Utilizacdo das Ferramentas Google

Durante o periodo de estagio, diversas aplicacdes Google foram exploradas, como
é o caso do Google Trends, onde foi desenvolvido um estudo das keywords relevantes da
marca, em linha com as palavras-chave mais utilizadas pelo respetivo publico-alvo. O
Google My Business auxiliou a divulgacdo de publicaces pontuais sobre cada hotel (e/ou
destino correspondente), avaliagdo mensal dos desempenhos de cada estabelecimento
(nomeadamente a nivel de visualiza¢Ges, interagdes, nimero de chamadas e mensagens
recebidas e ainda a quantidade de cliques direcionados para os websites oficiais), bem
como uma comparacao analitica dos resultados obtidos nos ultimos 6 meses para salientar
mudancas significativas. Relativamente ao Google Ads, este foi utilizado para criar
anuncios display a respeito de promocdes, celebragdes ou comunicados que devam ser
direcionadas ao publico de proximidade de um dos estabelecimentos hoteleiros. Note-se
que todas as campanhas em formato andncio sdo adaptadas as redes sociais selecionadas
para a publicidade, tanto no seu tipo de comunicagdo como na escolha do utilizador ideal
a alcancar, de forma que o comportamento digital da marca seja notoriamente congruente

e compativel com o cliente (exemplo de analises nos Apéndices W e X).
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4.4.14 Desenvolvimento de Campanhas Fisicas e Digitais

Para cada campanha realizada (Black Week, Natal, Passagem de Ano, Dia dos
Namorados e Pascoa), foi estabelecido um planeamento prévio dos termos e condi¢6es da
acdo, desde o investimento necessario, alguns postais fisicos a serem colocados nos
quartos dos hospedes no decorrer da campanha, meios de divulgacdo, estilo de
comunicagéo, entre outras medidas, de modo a incrementar o conhecimento da campanha
pelo pablico da marca e potencialmente aumentar os resultados digitais analiticos e, a

longo prazo, incrementar as vendas hoteleiras (assinalado pelo Apéndice Y).

4.4.15 Relatérios Mensais

Os relatérios mensais elaborados (e cujas seccGes foram assinaladas pelos
Apéndices mencionados anteriormente) consistiram em documentos PowerPoint
estruturados mensalmente com todo o trabalho desenvolvido pelo departamento de
Marketing e Comunicacdo no presente més. A apresentacdo divide-se em segmentos
relacionados com redes sociais, plataformas de avaliacdo e reviews, investimentos
publicitérios, desempenhos no Google My Business, iniciativas de marketing interno,
promogodes, websites, email marketing, clipping, entre outras atividades que devam ser
salientadas no relatério. Todas as sec¢Bes do documento incluem o contetdo divulgado e

0s respetivos resultados obtidos.

4.4.16 Lancamento Digital da Marca MS Collection

Para o langamento digital da marca MS Collection, foi desenvolvido um processo
de benchmarking para analisar a presenca digital da concorréncia e de algumas marcas
atrativas no que diz respeito a sua estética visual, palavras-chave, frequéncia de
publicacdo e posts com mais intera¢fes do publico.

Desta forma, o departamento de Marketing e Comunicacdo, juntamente com o
conhecimento acerca da marca hoteleira e das anteriores inspiragdes criadas sob o formato
Look & Feel, pode focar-se no planeamento prévio do feed de Instagram do Hotel MS
Collection Aveiro — Palacete de Valdemouro que estreou a marca nos meios digitais
(realca-se que a presenca digital do estabelecimento aveirense nesta plataforma se vai
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assim diferenciar da futura unidade hoteleira em Arouca). Foi realizada uma selecdo das
imagens que rapidamente despertassem a curiosidade nos utilizadores acerca do conceito,
produtos e servicos do primeiro hotel de cinco estrelas em Aveiro, juntamente com a
respetiva redacdo dos copies e hashtags mais indicadas para cada publicacédo (a inspiracao
para cada copy baseou-se em frases célebres de Ec¢a de Queiroz que, de alguma forma, se
relacionassem com as caracteristicas do hotel, como se pode verificar no exemplo exposto
no Apéndice AB). Além disso, os detalhes da pagina foram reconfigurados de modo a
garantir uma presenca nas redes sociais coesa e atraente para os futuros seguidores. A
conta de Instagram do Restaurante Prosa (integrante no Hotel MS Collection Aveiro), tal
como do Hotel MS Collection Arouca — Mosteiro de Arouca, também passaram pelo
processo de benchmarking, sendo que a defini¢do das suas primeiras publicacGes digitais
enquanto marcas individuais sera estabelecida numa fase mais proxima do momento de
abertura da unidade hoteleira correspondente.

No que diz respeito a plataforma LinkedIn, a marca MS Collection apresenta uma
presenca transversal as unidades hoteleiras de luxo, pelo que se focou maioritariamente
na calendarizacdo dos temas a serem abordados nos préximos meses, na escrita de
detalhes sobre a marca na sua pagina, na definicdo dos posts a ser partilhados (com
imagens otimizadas a rede social) e nas respetivas descricbes para cada conteudo
multimédia. Note-se que os exemplos das informagdes anteriores podem ser encontrados
dos Apéndices Z ao AF.

4.5 Andlise Critica do Estagio

As atividades desenvolvidas durante o periodo de estagio curricular enquanto
membro integrante do departamento de marketing e comunicacgéo foram para além do que
seria esperado de uma estagiaria, como se pode entender pela quantidade elevada de
tarefas elaboradas e implementadas.

Este departamento distingue-se dos restantes, especialmente no contexto de uma
empresa em desenvolvimento e expansdo constantes, gracas a carga de trabalho em
desequilibrio com o numero reduzido de colaboradores, 0 que obrigatoriamente requer a
presenca continua de estagiarios que possam assegurar o suporte necessitado pela equipa.
Por outro lado, algumas limitagcdes que o departamento de marketing e comunicagéo
apresentou durante o estagio foram desde a mudanca dréstica da totalidade dos

funcionarios na equipa a rapida adaptacdo a novos métodos de trabalho, as alteragdes dos
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conceitos das marcas e ao adiamento das datas de aberturas dos futuros estabelecimentos
hoteleiros de cinco estrelas.

De qualquer maneira, ao continuar a trabalhar diariamente com a gestéo de redes
sociais de diferentes unidades hoteleiras, foi possivel compreender que a presenca digital
de uma marca exige bastante mais planeamento e estratégias do que o utilizador comum
considera, sendo assim vital que cada atividade desenvolvida seja executada com atengéo
ao detalhe e focada no sucesso das diferenciadas marcas associadas ao MS Group. Outro
aspeto que destacou a importancia do trabalho produzido pelo departamento de marketing
e comunicacao foi perceber a quantidade de responsabilidades que uma equipa desta area
detém no que diz respeito a elaboracao e definicdo, na sua totalidade, do conceito, estilo
de comunicacdo, estratégias digitais, storytelling, ferramentas SEO e outras medidas
essenciais das novas marcas e projetos associados ao grupo empresarial. A preocupacao
pela coordenacdo, harmonia departamental, foco e motivacdo para a concecdo dos
diferentes planeamentos foi essencial para garantir uma ordem de trabalho e estratégia de
comunicacdo coesas ao longo do estagio profissional.

Deste modo, foi possivel adquirir uma aprendizagem aprofundada das diferentes
plataformas, ferramentas e processos aplicados diaria e mensalmente que sdo essenciais
para a gestdo de marcas, bem como para a avaliacdo e consequente incremento da
notoriedade da generalidade das empresas a nivel digital. Os Moon & Sun Hotels, tal como
os futuros MS Collection, permitiram assim entrar em contacto com novos desafios,ter a
oportunidade de explorar as funcbes desenvolvidas pelos departamentos integrantesdo
grupo, trabalhar em prol de um sucesso empresarial e ainda conhecer e aplicar novos
métodos e procedimentos que s6 foi possivel ocorrer gracas a presenca de projetos em

fase embrionaria, o que tornou a experiéncia ainda mais completa e gratificante.
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CAPITULO V - PLANO DIGITAL ESTRATEGICO DOS MS
COLLECTION

De um modo geral, um plano estratégico de marketing digital visa alinhar as metas
de marketing organizacionais com as oportunidades oferecidas pelo ambiente digital. Para
uma marca hoteleira de luxo, esta estratégia é fundamental pois permite aproveitar as
vantagens oferecidas pela tecnologia para promover, posicionar e diferenciar a marca no
mercado competitivo.

No cenério atual, onde a presenca digital se tornou indispensavel para as empresas,
o desenvolvimento de um plano estratégico de marketing digital é essencial para o sucesso
de uma marca hoteleira de luxo, como é o caso dos futuros hotéis MS Collection, que
desejam enaltecer os seus destinos turisticos como locais exclusivos e assim proporcionar
experiéncias personalizadas a cada hospede.

No que diz respeito aos MS Collection, o plano estratégico de marketing digital
permite que a marca alcance e envolva um publico enquanto os hotéis sdo promovidos
como um destino de luxo Unico e exclusivo. Com a implementacdo de estratégias de
branding e storytelling, o planeamento digital passa assim a desempenhar um papel
importante na construcdo e gestdo da reputacdo online da marca, o que permite transmitir
a identidade, valores e fatores diferenciadores de forma consistente e envolvente, bem
como estabelecer-se como uma referéncia no segmento de hotelaria de luxo. Deste modo,
0 plano estratégico de marketing digital € uma ferramenta indispensavel para que os MS

Collection alcancem a exceléncia no segmento da hotelaria de luxo.

5.1. Metodologia

A pesquisa qualitativa desempenha um papel fundamental na investigagdo
cientifica que procura explorar significados, experiéncias, perspetivas e contextos sociais
subjacentes a um determinado tema. Segundo Basias & Pollalis (2018), a abordagem
qualitativa responde a questdes associadas ao “qué”, “como”, “quando” e “onde” e ¢
interpretada como uma sequéncia de técnicas interpretativas que tentam descrever,
decodificar e traduzir conceitos ao invés de registar a frequéncia de certos fendmenos

sociais.
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Dos tipos de método investigacional qualitativo disponiveis (pesquisa
documental, estudo de caso, etnografia, entre outros), optou-se pelo estudo de caso, uma
vez que foi realizada uma investigacdo aprofundada a um caso especifico, neste caso a
estratégia digital dos MS Collection, de maneira a compreender o contexto, caracteristicas
e dindmicas da empresa (Yin, 2017).

A metodologia adotada ao longo deste projeto foi de natureza qualitativa, uma vez
que envolveu pesquisas bibliograficas e documentais relacionadas com a temaética de
elevacdo de marca, importancia das redes sociais hum estabelecimento hoteleiro, etapas
vitais para uma correta planificacao estratégica digital de uma marca de luxo, entre outras
tematicas que se revelaram pertinentes e necessarias a revisao da literatura do projeto. Foi
assim conduzido um estudo de caso de forma a recolher a informacdo necesséria a
caracterizagdo das marcas Moon & Sun Hotels e MS Collection, bem como das respetivas
estratégias de atuacdo no mercado. Também foram realizadas entrevistas
semiestruturadas a um dos administradores do MS Group, bem como a atual diretora do
departamento de Marketing e Comunicacdo, com o intuito de obter informagdo mais
detalhada, avaliar expetativas e entender as estratégias adotadas (ou que serdo
implementadas), bem como os orcamentos e prazos temporais que podem vir a ser
definidos digitalmente e implementados no plano de estratégia de marketing digital dos

hotéis boutique de luxo.

5.2. Objetivos

Os objetivos gerais do plano passam por avaliar a compatibilidade da estratégia
digital da marca com o posicionamento, segmentacdo e presenca digital perante o seu
mercado e puablico-alvo desejados, de forma a avaliar corretamente o potencial
desempenho da marca hoteleira de luxo nos meios digitais considerados pertinentes.

Relativamente aos objetivos especificos, estes focam-se na elaboracdo de um
plano detalhado que integra todos os procedimentos, conteddos e objetivos
correspondentes a cada etapa da jornada do consumidor. A partir desse ponto, sera
possivel estabelecer uma calendarizagcdo pormenorizada de cada medida a ser realizada
online e offline, por intermédio da quantidade de publicacdes a serem divulgadas e os
respetivos investimentos associados a cada plataforma digital. Deste modo, o proposito

de consolidar e unificar a imagem digital da marca seré alcangado o que,
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consequentemente, tornara possivel avaliar adequadamente a brand awareness nos meios

digitais.
5.3 Instrumentos de Recolha de Dados

Para a elaboracdo de um plano estratégico de marketing digital eficaz para os
futuros estabelecimentos hoteleiros de cinco estrelas MS Collection, € fulcral aplicar
instrumentos de recolha de dados que permitam obter informagdes importantes para as
diferentes decisOes estratégicas.

Nesse sentido, foi realizado um estudo de caso juntamente com uma entrevista
semiestruturada enquanto instrumento de recolha de dados, com o objetivo de obter
conhecimentos aprofundados sobre as necessidades e expectativas dos membros da
administracdo do grupo e da diretora do departamento de marketing e comunicacgdo. De
acordo com Costa (2022), este estilo de entrevista reflete-se num modelo flexivel que,
apesar do roteiro pré-definido, permite incluir perguntas fora do planeamento (tanto
abertas como fechadas) e direcionar a entrevista para o principal tema (Reis, 2017).

No contexto do plano estratégico de marketing digital para futuros hotéis de cinco
estrelas, o estudo de caso permite analisar as particularidades do caso em questdo, como
a localizacdo dos hotéis, o histérico da empresa, as necessidades do publico-alvo e as
estratégias de marketing digital mais eficazes. Deste modo, serd possivel obter uma
compreensdo detalhada e alargada do ambiente organizacional, dos desafios especificos
da empresa e ainda das respetivas praticas mais adequadas para se adotar no setor da

hotelaria de luxo.

5.4 Elaboracéo dos Guifes de Entrevistas

Com a elaboracédo dos guibes das duas entrevistas semiestruturadas, é possivel
conduzir eficazmente as entrevistas com um dos membros da administragcdo do MS Group
e com a respetiva diretora de marketing e comunicac¢ao. Os consentimentos informados e
0s guides das entrevistas podem ser encontrados nos Apéndices AG a AJ.

E importante destacar que a estrutura das entrevistas estd adaptada a cada
entrevistado com o intuito de abordar assuntos especificos relacionados com as suas areas
de atuacdo. Para a entrevista com um dos membros da administracéo, o foco esteve nos

objetivos e metas da organizagdo como um todo, desde a visdo estratégica,
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posicionamento no mercado, expansdo internacional, entre outros temas relevantes para
o desenvolvimento do plano estratégico de marketing digital. J& a entrevista com a atual
diretora de Marketing e Comunicacdo do grupo apresentou uma abordagem mais
direcionada as atividades e desafios do departamento, nomeadamente as estratégias de
marketing digital adotadas, as a¢des previstas para o langamento da marca MS Collection
(bem como das submarcas associadas, isto é, do MS Collection Aveiro e 0 seu Restaurante
Prosa e também do MS Collection Arouca e o respetivo Restaurante Pecado), o publico-
alvo definido para cada entidade, as iniciativas de engagement previstas para as redes
sociais, entre outros aspetos relacionados diretamente com a presenga digital da marca.
De forma a consolidar cada medida proposta no plano estratégico digital da marca
MS Collection, as questdes presentes nas duas entrevistas semiestruturadas apresentam
uma relacdo com os objetivos especificos da investigacdo. Estas correspondéncias entre
os objetivos delineados e as perguntas definidas séo evidenciadas nas tabelas 4 e 5. Note-
se que a primeira questdo divulgada na entrevista semiestruturada ao administrador foi
preparada com o propdsito de situar o entrevistado no contexto da futura marca hoteleira,
sem apresentar necessariamente qualquer tipo de foco em responder aos objetivos
especificos da investigacdo, destacados na tabela 4, ao contrario das restantes perguntas

expostas em ambos 0s guides de entrevista.

Tabela 4 - Relacdo entre os Objetivos Especificos da Investigacdo e as Questdes

Presentes naEntrevista ao Membro da Administragao

Objetivo Especifico Conteudo Questao

Entender a estrutura da equipa responsavel
pelo departamento de Marketing e
Comunicacdo do Grupo e quantos

colaboradores estdo responsaveis pelo

marketing digital das marcas
Elaborar um plano detalhado

que integra todos 0s Saber se, para além dos colaboradores
procedimentos, contedidos e internos da &rea do marketing digital, Questdes n° 18, 19, 21
objetivos correspondentes a . T
consumidor externas para complementar o trabalho

desenvolvido pelo departamento

Perceber que tipo de problemas/impasses a
organizagao espera encontrar no primeiro

ano de atividade hoteleira
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Calendarizar
pormenorizadamente cada
medida a ser realizada online e
offline, por intermédio da
quantidade de publicagdes a
serem divulgadas e 0s
respetivos investimentos
associados a cada plataforma
digital

Estipular a percentagem de rendimento que

se espera investir nos meios digitais

Conhecer o local, prazo previsto de
abertura/inicio de atividade, conceito e
fatores diferenciadores do primeiro hotel de
cinco estrelas da marca comparativamente
aos restantes estabelecimentos hoteleiros da

area

Saber que tipo de servicos estardo incluidos
no MS Collection Aveiro, se existirdo outras
marcas inseridas dentro do hotel e se 0s
servigos apenas estaréo disponiveis aos

héspedes

Explorar o conceito do futuro restaurante da
primeira unidade hoteleira da marca, desde
a assinatura da carta, acessibilidade do
espaco e publico-alvo, ao reflexo da sua

atividade no sucesso do hotel

Conhecer o local, prazo previsto de
abertura/inicio de atividade, fatores
diferenciadores e caracteristicas do segundo
hotel de cinco estrelas da marca
comparativamente a primeira unidade

hoteleira MS Collection

Saber que tipo de servigos estardo incluidos
no MS Collection Arouca e se existirdo

outras marcas inseridas dentro do hotel

Explorar o conceito do futuro restaurante da
segunda unidade hoteleira da marca, desde a
assinatura da carta, acessibilidade do espago
e publico-alvo, a distingdo dos dois
estabelecimentos de restauracdo da marca
hoteleira de luxo e o reflexo da sua

atividade no sucesso do hotel em questdo

Questdes n°8,10a 17
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Consolidar e unificar aimagem

digital da marca

Definir o conceito da marca MS Collection,
bem como a respetiva misséo, visao, valores

e publico-alvo

Conhecer as diferentes areas de negécio em
que o MS Group se encontra

Perceber que fatores diferenciadores
pretendem salientar na presenca digital da

marca MS Collection

Determinar em que redes sociais é que
pretendem estar presentes enquanto MS

Collection

Questdesn®2ab5,7,9

Avaliar adequadamente a brand

awareness nos meios digitais

Compreender a importancia que a
organizacdo deposita na presenca digital de
uma marca enquanto impulsionadora do seu

sucesso, Vvisibilidade e atratividade,
incluindo o caso especifico das marcas
hoteleiras de luxo

Definir as expetativas internas do impacto
da marca nos seus potenciais

consumidores/publico

Questdes n° 6, 21

Fonte: Autoria Prépria

Tabela 5 - Relacdo entre os Objetivos Especificos da Investigacdo e as Questoes

Presentes naEntrevista a Diretora do Departamento de Marketing e

Comunicacao

Objetivo Especifico

Contetido

Questao

Elaborar um plano detalhado
que integra todos os
procedimentos, contelidos e
objetivos correspondentes a
cada etapa da jornada do
consumidor

Conhecer a data prevista para o langamento

digital da marca MS Collection

Identificar o tipo de publico a que se vai
destinar a comunicacdo digital da marca MS

Collection

Perceber se existe alguma intencéo em

estruturar um planeamento digital mensal e

Questdesn®5,7,10 a
15, 18.2,19.4,22.2,
23.4, 25,26, 28
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que tipo de contetido seria publicado em

cada rede social

Estipular, de um modo geral, a frequéncia
de publicacGes associadas a marca para cada

plataforma digital

Entender a estrutura da equipa responsavel
pelo departamento de Marketing e
Comunicacdo do Grupo e quantos

colaboradores estdo responsaveis pelo

marketing digital das marcas

Saber se, para além dos colaboradores
internos da &rea do marketing digital,
também se espera recorrer a empresas
externas para complementar o trabalho
desenvolvido pelo departamento
Compreender o tipo de sinergia existente
entre a equipa de Marketing e Comunicagéo

e a Equipa Comercial/Vendas

Saber onde é que a presenca digital da
marca se enquadra na jornada do

consumidor

Perceber se as marcas inseridas nos servicos
do Hotel MS Collection Aveiro vao
apresentar uma presenca digital distinta da
unidade hoteleira e/ou da propria marca MS

Collection

Explorar como pretendem comunicar o
Restaurante Prosa (agregado ao MS
Collection Aveiro) enquanto marca no

digital

Perceber se as marcas inseridas nos servigos
do Hotel MS Collection Arouca também

vao apresentar uma presenca digital distinta
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da unidade hoteleira e/ou da prépria marca
MS Collection

Explorar como pretendem comunicar o
Restaurante Pecado (agregado ao MS
Collection Arouca) enquanto marca no

digital

Definir quantas interacdes, contas
alcancadas e nimero de impressdes
propbem atingir no primeiro ano de

atividade para cada marca inserida nos MS

Collection

Identificar o tipo de ferramentas que serdo
utilizadas para otimizar a presenca digital

da marca

Perceber que tipo de problemas/impasses a

organizacao espera encontrar a nivel digital

Calendarizar
pormenorizadamente cada
medida a ser realizada online e
offline, por intermédio da
quantidade de publicagdes a
serem divulgadas e os
respetivos investimentos
associados a cada plataforma
digital

Conhecer o local, prazo previsto de
abertura/inicio de atividade, conceito e
fatores diferenciadores do primeiro hotel de
cinco estrelas da marca comparativamente
aos restantes estabelecimentos hoteleiros da

area

Saber que tipo de servigos estardo incluidos
no MS Collection Aveiro e se existirdo

outras marcas inseridas dentro do hotel

Explorar o conceito do futuro restaurante da
primeira unidade hoteleira da marca, desde
a assinatura da carta, acessibilidade do
espaco e publico-alvo, ao reflexo da sua

atividade no sucesso do hotel

Conhecer o local, prazo previsto de
abertura/inicio de atividade, fatores

diferenciadores e caracteristicas do segundo

Questdes n° 16 a 23
(exceto 18.2, 19.4,
22.2e23.4),27
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hotel de cinco estrelas da marca
comparativamente a primeira unidade

hoteleira MS Collection

Saber que tipo de servicos estardo incluidos
no MS Collection Arouca e se existirdo

outras marcas inseridas dentro do hotel

Explorar o conceito do futuro restaurante da
segunda unidade hoteleira da marca, desde a
assinatura da carta, acessibilidade do espago
e publico-alvo, a distingdo dos dois
estabelecimentos de restauracdo da marca
hoteleira de luxo e reflexo da sua atividade

no sucesso do hotel em questéo

Conhecer os investimentos considerados
imprescindiveis para o primeiro ano de
atividade digital das marcas e, ap0s esse
primeiro ano, que investimentos se pretende

manter

Consolidar e unificar a imagem

digital da marca

Definir o conceito da marca MS Collection,
bem como a respetiva misséo, visao,

valores, publico-alvo

Conhecer as diferentes areas de negdcio em
que o MS Group se encontra

Perceber que fatores diferenciadores
pretendem salientar na presenca digital da

marca MS Collection

Determinar em que redes sociais é que
pretendem estar presentes enquanto MS

Collection

Questbesn®1la4,8,9

Avaliar adequadamente a brand

awareness nos meios digitais

Compreender a importancia que a

organizacao deposita na presenca digital de

Questdes n° 6, 24
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uma marca enquanto impulsionadora do seu
sucesso, visibilidade e atratividade,
incluindo o caso especifico das marcas

hoteleiras de luxo

Saber o impacto expectavel da comunicagao
da marca nos seus potenciais

consumidores/publico

Fonte: Autoria Prépria

5.5 Selecéo dos Participantes

A selecdo dos entrevistados para o tema da investigacdo focou-se nos
colaboradores do MS Group que apresentavam um elevado grau de responsabilidade e
conhecimento acerca da tematica do marketing digital e da gestdo estratégica. Vitor
Rocha, enquanto membro integrante do conselho da administracéo, possui conhecimentos
aprofundados acerca dos valores e estratégias que o grupo empresarial aplica ou deseja
implementar, a0 mesmo tempo que se revela o responsavel mais direto pelas medidas
estipuladas e trabalho desenvolvido pelo departamento de marketing e comunicacdo,
juntamente com Maria Jodo Barbedo, a diretora desse mesmo departamento. Como ambos
representam a estratégia e a comunicacdo do MS Group, serdo certamente 0s entrevistados
ideais para transmitirem as expetativas e acGes que desejam executar nos MS Collection

a nivel digital.

5.6 Recolha e Tratamento de Dados

Ambas as entrevistas foram realizadas presencialmente no escritério do MS Group
sendo que, apos a recolha das entrevistas em formato audio, ocorreu a sua transcricao de
forma a analisar cuidadosamente o conteldo e posteriormente avaliar a pertinéncia e
concordancia da informacao partilhada pelos dois entrevistados.

Portanto, este processo de recolha e tratamento de dados foi essencial para obter
um conhecimento aprofundado dos conceitos, publicos-alvo, estilos de comunicacéo,
entre outras caracteristicas fundamentais acerca das unidades de negécio dos MS

Collection. Juntamente com a perspetiva interna do papel que os meios digitais
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desempenham no sucesso hoteleiro e 0s respetivos investimentos inerente a esse
desenvolvimento tecnoldgico, foi possivel estudar os dois estabelecimentos hoteleiros
(bem como os espacos de restauracdo associados) em termos de posicionamento, analise
SWOT e Unique Selling Points, bem como, mais pormenorizadamente, definir a
calendarizacdo dos procedimentos, contetdos e objetivos (tanto a nivel online e offline)
para cada hotel durante o seu primeiro ano de atividade (a partir do momento que ocorre

0 respetivo lancamento digital).

5.7 Analise SWOT MS Collection Aveiro

Forcas

e Hotel boutique

e Primeiro hotel de cinco estrelas da cidade de Aveiro

e Unico hotel aveirense com servigo SPA

e Centralidade das instalacfes

e Servico Valet Parking

e Servico Concierge

e Concierge desk

e Digital Concierge

e Rececdo disponivel durante 24 horas

e Room service disponivel durante 24 horas

e Recuperacdo de um palacete historico, onde viveu o pai de Eca de Queiroz durante
0 século XIX

e Assinatura de protocolo com a Fundacdo Eca de Queiroz de modo a concederem
pecas do autor

e Mural do artista Vhils em homenagem a Eca de Queiroz

e Decoragdo tematica (incluindo quartos tematicos diferenciados entre si) inspirada
no Eca de Queiroz

e Restaurante fine dining inspirado na gastronomia aveirense de marca propria
(Restaurante Prosa) do chef executivo da marca, Rui Paula

e SPA com marca propria associada aos MS Collection (Moments SPA) que utiliza

sais da cidade de Aveiro
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e Amenities da Amouage

e Cross selling (entre unidades) e up selling (fly & drive)

e (Cartdo e Sistema de Fidelizacdo

e Otimizacao dos Management Information Systems (MIS)

e [Estratégia integrada de Revenue Management, Vendas e Marketing
e Adesdo ao SLH (Small Luxury Hotels)

e Adocéo de Valores de sustentabilidade

Fraquezas

e Reduzido nimero de quartos (39 quartos)

e Capacidade limitada para a utilizacdo do SPA (12 lugares)

e Capacidade limitada para a utilizacdo da piscina (13 cadeiras)

e Capacidade limitada para o restaurante/sala de pequenos-almocos (entre 38 a 40
lugares)

e Capacidade limitada para o bar (entre 15 a 18 lugares)

e Inexisténcia de parque de estacionamento exclusivo (aluguer de lugares de
estacionamento em parques privados)

e Poucos espagos de lazer disponiveis na unidade hoteleira (apenas uma sala para
uso comum no piso 3)

e Marca recente sem reconhecimento ou presenca impactante no mercado

e Pouco contetdo multimédia que pode ser exposto no langamento digital da marca
(para fins de promocdo/redes sociais) dado o estado das obras

e Elevado investimento para o ano de arranque de atividade

Oportunidades

e Formagcéo de Equipas

e Novas rotas aéreas

e Park, Sleep & Fly Packages

e Presenca de salinas na cidade de Aveiro
e Turismo de Experiéncia e Literario

e Prdximo da cidade do Porto (aeroporto)

e Destino e oportunidades turisticas crescentes em Aveiro
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e Preocupagdo crescente com a gestdo sustentavel dos recursos
e Adesdo a Exceléncia de Portugal para aumentar publico brasileiro

e Presenca da marca em feiras internacionais de marcas de luxo

Ameacas

e Incerteza econdmica (inflacao)

e Aumento das Taxas de Juro (pode potenciar uma maior procura por descontos,
campanhas, cupdes, etc)

e Aumento dos Custos de Matéria-Prima e Energia

e Derrapagem dos Timings da Obra

e Escassez de Recursos Humanos

e Aumento do numero de alojamentos em Aveiro

e Sazonalidade

e Mercado competitivo (segmento de luxo)

5.8 Analise SWOT MS Collection Arouca

Forgas

e Primeiro hotel de cinco estrelas da cidade de Arouca

e Unico hotel arouquense com servico SPA, bem como piscinas interiores e
exteriores

e Centralidade das instalacfes

e Recuperacao da ala sul do Mosteiro de Arouca

e Servigo Valet Parking

e Servico Concierge

e Digital Concierge

e Cross selling (entre unidades) e up selling (fly & drive)

e (Cartdo e Sistema de Fidelizacdo

e Otimizacdo dos Management Information Systems (MIS)

e Estratégia integrada de Revenue Management, Vendas e Marketing

e Rececdo disponivel durante 24 horas
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e Room service disponivel durante 24 horas

e Mosteiro historico de renome do século X

e Unidade hoteleira integrada com floresta e bosques

e Grandes areas em comum (especificamente em termos de areas verdes)

e Restaurante fine dining inspirado na gastronomia arouquense de marca propria
(Restaurante Pecado) do chef executivo da marca, Rui Paula, com ambicdo a
estrela Michelin

e Amenities da Amouage

e Campo de Padel

e Jardim romantico com capela

e Bar de piscina

e LojaBotica (loja com produtos locais e regionais)

e Elementos de arquitetura historica encontrados durante as escavagdes que vao ser

preservados e expostos no exterior

Fraquezas

e Inexisténcia de parque de estacionamento exclusivo (aluguer de lugares de
estacionamento em parques privados)

e Marca recente sem reconhecimento ou presenca impactante no mercado

e Pouco contetdo multimédia que pode ser exposto no langcamento digital da marca
(para fins de promocao/redes sociais), dado a derrapagem das obras

Oportunidades

e Novas rotas aéreas

e Formagcéo de Equipas

e Turismo de Experiéncia e Natureza

e Turismo Local e Regional

e Prdximo da cidade do Porto (aeroporto)

e Presenca da marca em feiras internacionais de marcas de luxo
e Potencial de registo resort

e Valorizagéo da cultura local e regional

e Sustentabilidade
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e Conceito de restaurante irreverente e arrojado (Restaurante “Pecado” dentro de
um mosteiro)
e Oportunidade de explorar os segmentos corporate, eventos e casamentos

Ameagcas

e Incerteza econdmica (inflacao)

e Aumento das Taxas de Juro (pode potenciar uma maior procura por descontos,
campanhas, cupdes, etc)

e Aumento dos Custos de Matéria-Prima e Energia

e Derrapagem dos Timings da Obra

e Escassez de Recursos Humanos

e Sazonalidade

e Dificeis acessos

e Auséncia de um fluxo continuo de transportes publicos

e Descentralidade

5.9 Unique Selling Points - MS Collection Aveiro

Localizacdo central (tal como todos os hotéis do grupo MS)
Primeiro hotel de cinco estrelas na cidade de Aveiro

Hotel focado no turismo de experiéncia e literario

Palacete do século XI1X restaurado

Piscina exterior e interior

Parking privado

Cozinha de autor disponivel ao publico

5.10 Unique Selling Points - MS Collection Arouca

Localizacdo central (tal como todos os hotéis do grupo MS)
Primeiro hotel de cinco estrelas na cidade de Arouca
Hotel focado no turismo de natureza e experiéncia

Mosteiro historico do século X (restauracdo da ala sul)
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Piscina exterior e interior (tanto para adultos como para criangas)
Servico valet parking
Cozinha de autor high end disponivel ao publico

5.11 Posicionamento do MS Collection Aveiro

O Hotel MS Collection Aveiro, enquanto primeiro hotel de cinco estrelas na cidade
de Aveiro, sera um estabelecimento hoteleiro baseado na elegéancia, histéria e conforto.
Localizado no Palacete de Valdemouro, um edificio historico do século XV 111 onde o pai
do escritor Eca de Queiroz viveu durante o século XIX, o hotel promete oferecer uma
experiéncia exclusiva e imersiva a cada hospede.

A inspiracdo para o design do MS Collection esta enraizada na vida e literatura de
Eca de Queiroz, bem como na sua vivéncia em Franca. A unidade hoteleira apresentara
diferenciados quartos tematicos onde a atmosfera de cada suite se inspirard nas
personalidades das personagens e nos ambientes descritos nas obras, transportando os
clientes para uma experiéncia cultural imersiva.

A atividade gastrondmica oferecida pelo hotel seré liderada pelo renomado chef
Rui Paula. Com uma cozinha de autor fine dining, o restaurante Prosa estara aberto ao
publico todas as noites para proporcionar uma fusdo de sabores e técnicas culinarias de
requinte que invocam a gastronomia aveirense, desde 0 mar e a Ria, aos tipicos ovos
moles.

O Moments SPA sera um local de tranquilidade e bem-estar para os hospedes do
MS Collection. Com terapias relaxantes que incluem sais de Aveiro, os clientes terdo a
oportunidade de desfrutar de diferentes momentos de relaxamento num ambiente luxuoso.

No exterior do hotel, os clientes podem usufruir de uma piscina e observar o mural
desenvolvido pelo artista Vhils, em homenagem a Eca de Queiroz.

Os hospedes terdo ainda acesso a uma sala de leitura preenchida pelas obras do
autor e disponibilizadas pela Fundagdo Eca de Queiroz de forma a mergulharem no
universo literario do autor. A presenca das obras de Eca de Queiroz enriquece a
experiéncia dos hospedes, oferecendo-lhes um espago acolhedor e intelectualmente

estimulante.
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Deste modo, o posicionamento do hotel MS Collection Aveiro - Palacete de
Valdemouro foca-se em oferecer uma experiéncia Unica e personalizada num ambiente

de conforto, luxo e sofisticacao.

5.12 Posicionamento do MS Collection Arouca

O hotel MS Collection Arouca - Mosteiro de Arouca vai estrear 0 segmento de
hotelaria de luxo na regido. Com uma arquitetura imponente e um reflexo da beleza
natural e heranca da regido, a unidade hoteleira promete oferecer uma experiéncia unica
e memoravel a cada hospede, onde cada quarto foi pensado para proporcionar uma estada
confortavel e agradavel.

No espaco destinado ao restaurante e bar do hotel, acontecera o servico de
pequeno-almoco durante as manhas sendo gue, a noite, 0 Restaurante Pecado vai abrir as
suas portas ao publico e oferecerd a primeira experiéncia de fine dining em Arouca.
Inspirado na heranga da dogaria conventual regional, 0 menu do restaurante apresenta
uma selecdo de pratos excecionais que culminam numa aspiragdo a estrela Michelin.
Assim como no Restaurante Prosa, em Aveiro, 0 Restaurante Pecado também tera sua
propria presenca digital e estilo de comunicacdo, refletindo a identidade do MS
Collection.

O hotel vai conceder variadas atividades de lazer e entretenimento. Enquanto os
adultos poderdo desfrutar da piscina exterior e do bar de piscina, as criancas terdo a sua
disposicdo uma piscina propria e um Kids Club. Além disso, o hotel conta ainda com o
Moments SPA (tal como em Awveiro), gindsio e campo de padel, abertos tanto para
hospedes guanto para visitantes externos.

O servico de concierge do hotel estara disponivel para auxiliar os hdspedes na
organizacao de atividades exclusivas, como excursdes turisticas e visitas a outras cidades.
O MS Collection Arouca também apresentard uma selecdo de produtos locais e regionais
reunidos numa loja botica, bem como um jardim romantico com a presenca de uma
pequena capela, ideal para ceriménias de casamentos e batizados. Desta forma, o hotel
pretende disponibilizar os seus espacos para diferentes eventos, incluindo o segmento

corporativo, garantindo servicos de alta qualidade.
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5.13 Publico-Alvo do MS Collection Aveiro

Para a primeira abertura da marca MS Collection, em Aveiro, o publico-alvo
centra-se essencialmente em casais e individuais, especificamente na faixa etéaria dos 35
aos 65 anos, que estejam interessados pelo turismo de cidade, de experiéncia e literario.
Para além do mercado portugués, existe uma ambicao de atrair o publico brasileiro e
americano pelo facto de, segundo a oferta do mercado e cliente alvo, representarem cerca
de 30% das vendas, o que demonstra serem mercados maduros com bastante potencial de
retorno (aderir ao SLH - Small Luxury Hotels - também é bastante atrativo para os Estados
Unidos da América). A marca apresenta igualmente um foco estratégico nos turistas

franceses, dado serem um segmento turistico em crescimento na cidade aveirense.

5.14 Publico-Alvo do MS Collection Arouca

Relativamente ao MS Collection Arouca, a unidade hoteleira destina-se
especialmente a familias e grupos (sem descurar os casais e individuais) entre os 30 e 65
anos, neste caso, mais aliciados pelo turismo de natureza devido a localizacéo do edificio
e espacos verdes caracteristicos da regido. Apesar da nacionalidade da maioria dos
hospedes se estimar ser portuguesa (nomeadamente na época baixa e nos segmentos
corporativo e eventos), existe uma vontade de chegar ao mercado holandés e aleméo,
bastante atraidos pelo turismo de natureza e pelo préprio mercado portugués que, sob a
perspetiva europeia, ainda esta por descobrir e engloba muita histéria, gastronomia e bom

acolhimento.

5.15 Objetivos do Plano

De um modo geral, os objetivos do plano estratégico digital devem definir as
metas e diretrizes necessarias para que as marcas apresentem uma presenca digital notdria,
eficiente e capaz de alcancar os resultados pretendidos, que estdo intrinsecamentealinhados
com os objetivos gerais da organizacao.

Desta maneira, os objetivos gerais e financeiros definidos para as redes sociais
dos MS Collection durante o seu primeiro ano de atividade digital (bem como as metas

de ocupacdo para o digital e os objetivos digitais operacionais dos mesmos hotéis)
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poderdo ser avaliados e facilmente adaptados aos meios digitais em constante evolucéo

para que a marca possa garantir um lugar de destaque no seu mercado nos préximos anos.

5.15.1 Objetivos Gerais para Redes Sociais

e Apresentar 2.000 seguidores em cada uma das paginas de Instagram das unidades
hoteleiras MS Collection;

e Identificar a tipologia de publicacbes mais atrativas para o publico-alvo de cada
marca/destino;

e Atingir uma taxa de engagement superior a 2%.

5.15.2 Objetivos Financeiros para as Redes Sociais

e Atingir um valor proximo de 82% relativamente ao revenue proveniente de online
bookings;

e Medir o retorno nos investimentos em anuncios pagos e/ou posts patrocinados,
eventos, parcerias com influenciadores digitais e nos trabalhos desenvolvidos com
empresas externas (no que diz respeito a gestdo de redes sociais, producdo

fotografica/videogréafica, web design, etc).

5.15.3 Objetivos de Ocupacao para o Digital

e Atingir 8% de hdspedes influenciados a reservar no hotel gracas as redes sociais,
aos anuncios pagos, etc;

e Revelar uma taxa de trafego direto no website superior a 30%;

e Identificar o nimero de héspedes que volta a procurar a mesma unidade hoteleira

ou outras do grupo.

5.15.4 Objetivos Digitais Operacionais
e Integrar SLH (Small Luxury Hotels);
e Aderir a Exceléncia de Portugal e aumentar 10% do publico brasileiro que marca

estadia no hotel;
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e Definir um calendario de campanhas anuais otimizadas em termos de
comunicacéo e publico-alvo de cada marca;

e Apresentar relatdrios periddicos de resultados analiticos e andlises estratégicas;

e Auvaliar o nimero de hdspedes que aumentou o seu interesse pelo destino da
unidade hoteleira e/ou pelo turismo de natureza, experiéncia e literario
(dependendo do estabelecimento hoteleiro em questéo);

e Implementar medidas estratégicas digitais que salientem e atraiam os utilizadores
a eventos a decorrer nas cidades onde os MS Collection estdo localizados,
principalmente durante a época baixa;

e Promover vantagens das reservas diretas;

e Trabalhar em conjunto com agéncias de assessoria de imprensa (a proposta aceite
pelo grupo foi da Blue Moon — Claudia Borges), de clipping (a proposta aceite foi
da CISION) e de gestdo de redes sociais (a margo de 2023, ainda néo se tinha

escolhido uma proposta) para maximizar a brand awareness

5.16 Ac¢0es a Considerar

5.16.1 Estratégias de Comunicacéo Digital

e Divulgar participacbes em feiras, roadshows e outros eventos considerados
relevantes para o publico-alvo da marca (incluindo eventos digitais);

e Estabelecer uma relacdo préxima com agéncias de comunicagdo nacional e/ou
internacional de forma a permitir a divulgacéo e posterior captacdo de jornalistas,
influenciadores e/ou bloggers para a marca;

e Implementar estratégias eficazes e apelativas de email marketing, nomeadamente
0 envio de emails com questionarios de satisfacdo, material promocional
personalizado, newsletters mensais, etc;

e Demonstrar uma presenca forte e coesa nos seguintes canais digitais: Instagram,
Facebook, Pinterest, LinkedIN, YouTube, Booking, TripAdvisor e Google My
Business;

e Definir investimentos mensais para a realizagdo de andncios Google
(aproximadamente 300 euros por més), para incrementar a presenca nas redes

sociais (aproximadamente 500 euros mensais), para a subscricdo de bancos de
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imagem/video/audio (50 euros por més), para 0s pagamentos mensais das
plataformas de trabalho digital (Buffer e Adobe, por exemplo) e para empresas
externas associadas ao digital (agéncias de redes sociais, clipping, assessoria de

impresa, entre outras parcerias que se revelem importantes para a marca).

5.16.2 Estratégias de Marketing Gerais para Todas as Redes Sociais

e Incorporar a personalidade, adotar o tom de voz e ainda definir com clareza o tipo
de comunicacao que cada marca vai apresentar a nivel digital;

e Avaliar mensalmente, para cada plataforma digital (bem como apds cada
campanha de anuncios), o desempenho dos contetdos e da propria pagina no que
diz respeito ao numero de seguidores, gostos obtidos, comentéarios, partilhas,
impressOes, alcance, taxa de engagement, cliques, crescimento da audiéncia,
conversdes, visitantes Unicos, visualizagdes, entre outras métricas importantes que
devem estar realcadas num relatério analitico mensal;

e Definir dia e hora para cada publicagéo de acordo com a informacao obtida nos
relatérios analiticos dos meses anteriores, de modo a perceber entender os
momentos mais populares para publicar, bem como quando é que a audiéncia alvo
estd mais ativa e posteriormente interage mais nas plataformas digitais;

e Seguir contas de utilizadores e marcas que sejam relevantes e reflitam a estética e
valores de cada unidade hoteleira nas diferentes redes sociais para obter
inspiracdes para a comunicacdo da marca e assim potencialmente adaptar a
presenca digital de modo a tornar-se no hotel predileto na escolha/pesquisa de
destino/alojamento da audiéncia;

e Investir em anuncios de maneira a alcancar o publico desejado, consoante a sua
localizacgdo, critérios demograficos e potencial interesse na campanha a decorrer
(desde festividades como o Dia dos Namorados, a promogdes e descontos por
tempo limitado);

e Divulgar conteudo multimédia atraente e com qualidade que destaque desde o
conceito, esséncia e estética visual da marca, aos pormenores dos quartos,
paisagens, restaurante e areas comuns que transmitam a experiéncia hoteleira;

e Criar narrativas e interagir com os seguidores nas plataformas digitais através de

técnicas de storytelling ou respostas a comentarios nas publicacdes de forma a
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envolver e eventualmente fidelizar os utilizadores ao ponto de se sentirem
conectados emocionalmente com a unidade hoteleira;

e Promover a localidade onde o hotel se apresenta através da divulgacéo de eventos
culturais, proximidade da unidade hoteleira das principais atracdes da cidade,
atividades na regido, entre outras medidas que oferecam um valor acrescido e
posicionem a marca num destino atrativo;

e Estabelecer parcerias com influenciadores digitais que estejam associados ao setor
turistico, hoteleiro e de viagens para incrementar a visibilidade, credibilidade e
conhecimento do hotel por parte dos seguidores da personalidade;

e Determinar as hashtags mais relevantes para complementar os posts nas redes
sociais de modo a aumentar o alcance da marca e permitir que os utilizadores

encontrem o contetido da unidade hoteleira com maior facilidade.

5.16.3 Estratégias de Marketing para o Facebook

Pelo facto de individuos a partir dos 35 anos ainda utilizarem a plataforma social
Facebook na atualidade, cada marca agregada aos MS Collection (tanto as duas unidades
hoteleiras previstas comos 0s seus respetivos restaurantes) deve apresentar um perfil
fidedigno com a informacgdo relevante associada aos contactos gerais, logotipo
identificativo da marca, morada, avaliacdes, principais hashtags e ainda um botdo com
um call to action apelativo capaz de direcionar o utilizador a pagina de reservas do

estabelecimento desejado (Kulshrestha, 2022).

5.16.4 Estratégias de Marketing para o Instagram

No Instagram, € vital existir um foco de comunicacéo e presenca direcionado a
audiéncia da marca e ao seu publico-alvo. De acordo com Kulshrestha (2022), na primeira
fase de atividade das marcas, deve ser definida uma estimativa do nimero de seguidores
expectavel (de acordo com o mercado em que a entidade se insere, ou seja, em
comparagdo com unidades hoteleiras do mesmo calibre ou restaurantes com oS mesmos
conceitos, sempre contrabalangando com o nimero de contas que a marca deve seguir),
as hashtags a empregar e ainda o tipo de conteudo a ser desenvolvido perante os formatos

que a rede social permite (nomeadamente fotos ou videos promocionais de eventos,
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rubrica relacionada com o “behind the scenes” do trabalho operacional, questionarios aos
seguidores, entre outras atividades dinamicas, atrativas e populares na plataforma).

Além disso, a marca deve destacar na sua pagina principal os botdes “Contact Us”,
“Visit Website” e “Book Now” para que, respetivamente, o utilizador possa contactar
instantaneamente a unidade hoteleira, visitar o seu website oficial e ainda fazer uma
reserva direta online de um modo mais répido e intuitivo.

Em termos de contetdo que pode ser especificamente desenvolvido para esta
plataforma (com a possibilidade de ser igualmente partilhado no Facebook), a marca tem
a oportunidade de explorar as ferramentas de Instagram Stories e Instagram Reels, que
permitem ao utilizador visualizar imagens e videos que caracterizam a experiéncia
hoteleira de uma forma mais imersiva, apelativa e interativa. Por outro lado, o contetdo
gerado pelo préprio utilizador também deve ser encorajado para que a posterior partilha
por parte da marca seja percecionada como um sinal positivo de proximidade com o0s
clientes (o0 que, consequentemente, também aumenta substancialmente a confianca dos

seguidores nos servigos apresentados).

5.16.5 Estratégias de Marketing para o LinkedIn

O LinkedIn é uma pagina informativa onde a marca deve desenvolver contetdos
que obtenham maior visibilidade, interacfes e envolvimento pela parte de outras marcas
e colaboradores para que, a longo prazo, os MS Collection exibam uma presenca digital
com autoridade e conhecimento na area e gerem um didlogo positivo e consistente nos
meios empresariais.

Para que uma marca hoteleira beneficie de uma forte presenca digital nesta
plataforma, deve partilhar contetdo relevante para o setor hoteleiro, inddstria de viagens
e turismo em Portugal (tendéncias, conhecimentos Uteis, etc), com o proposito de adquirir
uma maior autoridade no seu mercado. Tambem seria vantajoso divulgar algumas das
parcerias estratégicas estabelecidas que demonstrem conectividade profissional, abertura

a sinergias relevantes e gerem assim uma maior rede de networking.
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5.16.6 Estratégias de Marketing para o TripAdvisor

Pelo facto de aproximadamente 463 milhdes de viajantes utilizarem o TripAdvisor
(segundo os estudos desenvolvidos pela préopria plataforma em 2019), trata-se assim de
uma ferramenta crucial para o trabalho de qualquer hotel ou restaurante. Deste modo, cada
marca deve exibir uma pégina propria onde expde descri¢cbes pormenorizadas acercadas
suas instalacOes e servicos, conteudos multimédia de qualidade que complementem a
informacao, distancias realistas aos principais pontos de interesse e ainda palavras-chaves
especificas para que a empresa consiga aparecer no topo das SERPs (Search Engine Result
Pages, isto é, no topo das paginas de resultados). De qualquer maneira, € fundamental
que a marca mantenha igualmente uma atividade regular nesta plataforma, através da
resposta a todos 0s comentarios recebidos, envio de emails apds a estadia de cada hdspede,
entre outras tarefas que se revelem necessarias a manutencdo da pagina (Kulshrestha,
2022).

Recentemente, a ferramenta disponibilizou recursos relacionados com publicidade
patrocinada, selos de exceléncia e destaque na lista de hotéis nos momentos de pesquisa,
0 que também seria uma grande vantagem competitiva para a marca hoteleira(juntamente

com a monitorizacdo frequente das avaliacOes e classificages obtidas pela concorréncia).

5.16.7 Estratégias de Marketing para os Analytics do Website

De um modo geral, as marcas devem avaliar periodicamente com o nimero de
utilizadores que visita 0 seu website (seja de forma diaria, semanal ou mensal e/ou ap6s
uma campanha promocional), bem como as paginas que visitam dentro do website, as
fontes de trafego, a localizacdo geogréafica do utilizador (a tempo real), a quantidade de
sessOes e visualizacdes, o tempo médio de permanéncia no website, taxa de rejeicdo, o
numero de interacdes, a percentagem de abandonos sem qualquer interacdo com 0S
conteudos da pagina, a percentagem de novas visitas e ainda as diferencas de atividade
entre sessdes realizadas a partir de um dispositivo mével ou computador (Ferreira, 2019).
Este acompanhamento de atividade sera facilitado com a definigéo prévia de KPIs para o
website, observacdo das tendéncias atuais do mercado e realizacdo de testes capazes de
detetar o desempenho da pagina e otimiza-la.
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5.16.8 Estratégias de Marketing para Google Analytics e Google Ads

As campanhas elaboradas através das ferramentas Google sdo fundamentais para
identificar e analisar os comportamentos dos utilizadores durante o periodo definido o
que, posteriormente, permite delinear uma campanha mais personalizada e rentavel, ao
mesmo tempo que estara direcionada ao publico-alvo pretendido. Esta rentabilidade é
maximizada se a marca se preocupar em empregar links externos que direcionem para o
website, 0 que permite analisar o nimero de gostos e partilhas nas redes sociais associadas
as paginas web (uma técnica off the page). Por outro lado, deve-se ainda aplicar keywords
relevantes em cada pagina e respetivo contetdo (técnicas SEO on-the-page) e divulgar o
website nas respetivas plataformas digitais (técnicas SEO off-the-page).

De qualquer forma, cada campanha digital permite recolher bastante informagéo
geral sobre o publico das marcas e entender as tendéncias de cada segmento de mercado
caso as metas da campanha definidas previamente forem concretizadas e quando o0s

anlncios apresentarem uma segmentacao otimizada.

5.16.9 Exemplo de publicac6es a fazer ao longo do ano

e Novos Servicos e/ou Novas Unidades Hoteleiras MS Collection

e Descontos/Promocdes Flash

e Conteldo relacionado com as festividades mais populares, tal como o Dia dos
Namorados, Natal, etc

e Promogdo de Eventos Musicais, Culturais, Artisticos, Desportivos e
Literarios/Naturais a decorrer em cada destino

e Novidades acerca Hotel e Restaurante (em diferentes plataformas digitais)

e Rubricas “Meet The Team” e “Behind The Scenes”

e Informacdes gerais sobre o hotel e 0s seus servicos/decoragdes

e Contetdo multimedia aspiracional e inspiracional
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5.17 Plano de Acéo Anual para a marca MS Collection Aveiro - Palacete

de VValdemouro e respetivo restaurante Prosa

Nota: Este plano de ac¢ado foi delineado considerando a previsdo de abertura
do MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro para junho de 2023. Para além
dos detalhes mencionados abaixo, reforca-se que a publicacdo de contetudos online
terd uma regularidade pré estabelecida (diferenciada, numa primeira instancia,
entre Instagram Posts do MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro, Instagram
Stories do MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro, Instagram Posts do
Restaurante Prosa, Instagram Stories do Restaurante Prosa e LinkedIn Posts dos MS
Collection, com publicacdes a cada dois dias no Instagram de cada marca, stories
maioritariamente didrios para cada negodcio e partilhas regulares no LinkedIn
perante efemérides, eventos corporativos e prémios/reconhecimentos que devam
ser destacados, respetivamente).

Note-se que este plano beneficia em apresentar diversas alteracbes uma vez que
outras medidas estratégicas podem ser incluidas/modificadas e culminar em vantagens
competitivas para 0 negocio. Algumas informacbes pertinentes e planeamentos
associados ao langamento digital do Hotel MS Collection Aveiro - Palacete de
Valdemouro podem ser encontrados nos Apéndices AD e AE.

Fevereiro 2023

Durante 0 més de fevereiro do presente ano, ocorreu o lancamento digital da
marca, de acordo com o planeamento estratégico prévio para a publicacdo dos primeiros
posts nas redes sociais, nomeadamente no Instagram do MS Collection Aveiro e no
LinkedIn da marca MS Collection. Para a feira BTL (Bolsa de Turismo de Lisboa),
pretendeu-se comunicar a parceria com Rui Paula, o chef executivo dos restaurantes MS
Collection (Prosa e Pecado), ja que Aveiro foi 0 municipio convidado e cidade de
referéncia para o evento. Para marcar esta presenca, sera produzido um video promocional
do Palacete de VValdemouro e da cidade aveirense em conjunto com uma empresa externa
especializada. Ainda este més, também se realizou uma comunicacdo generalizada de
ambito nacional da inauguragdo do hotel MS Collection Aveiro na imprensa e nas redes

sociais da marca.
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Ap0ls o primeiro ano de atividade, 0 més de fevereiro deve ser marcado por
promocdes e iniciativas dinamicas relacionadas com o Dia dos Namorados e com o
Carnaval (por exemplo, descontos em reservas diretas, andncios Google, posts
patrocinados no Instagram, etc), sendo individualizado para cada marca uma vez que se
espera j& apresentarem o seu estilo de comunicacéo e presenca digital préprios, bem como

pela presenca da marca MS Collection na feira Fitur, em Madrid.

Marco 2023

Para 0 més de marco, foi agendada a sessdo fotografica aos quartos modelo (de
diferentes categorias) do Palacete de Valdemouro, de modo a obter conteudos para o
website, plataformas de reservas e reviews, redes sociais, entre outros meios. Nas
plataformas digitais, continuaram a ser agendadas as publicacfes da marca aveirense.
Enquanto no Instagram e Facebook foram publicadas inspiracGes e pequenos detalhes
acerca dos servicos da futura unidade hoteleira, a plataforma LinkedIn destacou-se pela
partilha de artigos jornalisticos acerca da apresentacdo formal da marca MS Collection
(que inclui um contexto mais aprofundado para 0 MS Group, desde a sua missao e valores
ao investimento da propriedade aveirense e data de abertura prevista), bem como da
exposicdo dos MS Collection e parceria com o chef Rui Paula na feira BTL. A nivel
interno, estabeleceu-se uma parceria com uma empresa tecnolédgica para a producéo do
website e estruturacdo da intranet do MS Group.

A marco de 2024, espera-se uma promo¢do monetaria associada a Pascoa,
agregado a comunicacdo antecipada do Menu de Pascoa presente no restaurante Prosa
(estrategicamente, esta data deve englobar aproximadamente 500 euros em investimentos
digitais).

Abril 2023

Internamente, durante 0 més de abril, esta previsto desenvolver o branding e a
identidade oficial dos Moments SPA, estabelecimentos de relaxamento oficiais da marca
MS Collection. Abril sera igualmente marcado pelo lancamento oficial do website MS
Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro (especificamente a divulgacdo da landing
page otimizada juntamente com a empresa externa Paraty Tech), bem como pelo refor¢o

da comunicacéo do hotel, seja através de novidades sobre as instalagdes (como foi o caso

134



do mural de Eca de Queiroz finalizado pelo artista Vhils) ou entrevistas do CEO do MS
Group, Pedro Mesquita de Sousa, para a revista Forbes.

Em abril de 2024, é expectavel que ocorra um investimento consideravel em
Google Ads dirigido aos mercados de proximidade do hotel (nomeadamente Estados

Unidos da América, Franca e Reino Unido).

Maio 2023

Em maio, o hotel propde o envio de convites a influenciadores digitais e outras
figuras publicas selecionadas para conhecerem o MS Collection Aveiro na sua
inauguracdo (prevista para o més de junho), oferecendo estada, jantar exclusivo no
restaurante Prosa e uma massagem especial no Moments SPA em troca da divulgacao
estratégica de um numero pré-definido de contetddos nas suas plataformas sociais. Como
algumas celebridades ndo aceitam apenas a oferta do servico, esta promogéo pode resultar
num investimento entre 500 e 3.000 euros, para além dos 500 euros mensais previstos
para aplicar no Instagram. Também neste més, a marca MS Collection estara presente na
feira ILTM (com foco no turismo de luxo), em S&o Paulo. Em paralelo, vai ocorrer a
abertura dos canais Booking e TripAdvisor para o0 MS Collection Aveiro - Palacete de
Valdemouro, bem como a criacdo de uma base de dados de potenciais clientes pela
plataforma Mailchimp, o que culminara numa estratégia de email marketing, isto é, no
envio de um email a promover as reservas early bird para a unidade hoteleira. Juntamente
com a comunicacgdo internacional do estabelecimento hoteleiro, sera feito um envio PR
(Public Relations) para diferentes meios da comunicacdo social.

Em maio de 2024, espera-se divulgar um giveaway referente ao Dia da Mae no
Instagram, que vai consistir numa oferta sorteio de uma estada para 2 pessoas onde a
participacdo envolvera seguir a pagina da marca MS Collection e identificar dois
utilizadores nos comentérios, o que pode envolver um investimento na plataforma de

modo a potenciar o alcance da publicacéo.

Junho 2023

Para junho de 2023, esta prevista a abertura do MS Collection Aveiro, cuja
inauguracdo envolvera uma festa de inauguracdo com figurantes vestidos a rigor (de

acordo com o storytelling caracteristico do hotel), cocktails tematicos proporcionados
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pelo chef Rui Paula, entre outras atividades dinamicas associadas a marca e a este tipo de
eventos. Desta forma, sera feito um convite oficial a imprensa nacional e haverd uma
rececao preparada para os influenciadores que estardo a produzir contetdos fotograficos
e videograficos durante a inauguragdo. Para as primeiras 100 noites, serd oferecido um
Gift Kit, que se prevé incluir uma tote bag com um bloco de notas, lapis, caneta e ainda
um passeio exclusivo pela cidade nos barcos moliceiros. Ainda durante o0 més de junho,
esta previsto comunicar em peso 0 Restaurante Prosa (com um lancamento digital oficial)
e a marca de SPA, cujos langcamentos vao envolver programas cruzados de servicos
aquando da abertura. Antevé-se que todos estes acontecimentos vé@o resultar num
investimento de 1.000 euros na plataforma Instagram e 500 euros para Google Ads.
Desta forma, um ano depois, o hotel apenas estard ocupado com os investimentos
nas redes sociais e anuncios digitais, tal como com estratégias de email marketing

continuas, comunicados pontuais a imprensa e divulgacdo do Pack Oferta para o Ver&o.

Julho e Agosto 2023

Tanto em 2023 como em 2024, os meses de julho e agosto (os principais picos de
atividade hoteleira gracas a época alta de turismo) serdo marcados pela continuacédo do
pack oferta de Verdo, pelos investimentos em redes sociais e anuncios Google, como

ainda no evento Chefs on Fire a decorrer na cidade de Aveiro, entre 14 e 16 julho de 2023.

Setembro 2023

Durante 0 més de setembro, a atividade hoteleira do MS Collection Aveiro -
Palacete de VValdemouro vai estar focada no langcamento do pack Welcome Fall, no convite
a influencers para visita ao hotel (apenas celebridades nacionais, que terdo as mesmas
regalias que foram oferecidas no momento da inauguracdo exceto o SPA, que serd
substituido por uma experiéncia do hotel ou, noutro caso, apenas pela oferta da estadia
sem quaisquer investimentos adicionais)e nos restantes investimentos referidos
anteriormente.

Apds este ano de atividade, espera-se que o pack outonal se mantenha, tal como
os investimentos digitais e a presenca na feira Emotions, a decorrer com operadores de

luxo em Sevilha entre os dias 4 e 7 de setembro.
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Outubro, Novembro e Dezembro 2023

Nos meses de outubro, novembro e dezembro, as festividades mais importantes
sdo o Halloween, Natal e Passagem de Ano. Sendo assim, o estabelecimento hoteleiro
deve focar-se na comunicacdo de um pack que englobe estada e menu de passagem de
ano no restaurante, o que pode também incluir um envio RP aos meios de comunicagdo
sociais. Embora 0 més de outubro apresente 0 mesmo investimento que 0s restantes
meses, prevé-se que em novembro se invistam 1.000 euros tanto nas redes sociais como
em Google Ads, sendo que em dezembro serdo 700 euros para cada.

No final do ano de 2024, o cenério de investimentos serd mais calmo, com convites
a influenciadores e figuras publicas para um Fall Brunch e promocGes associadas ao

Halloween, Black Week, Natal e Passagem de Ano.

Janeiro 2024

No comego de 2024, o MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro pretende
efetuar uma campanha Google relativa ao Dia dos Reis para os mercados atrativos de
proximidade. A nivel interno, a equipa estara a criar antecipadamente as newsletters
especiais do Dia dos Namorados e do Carnaval, bem como a desenvolver o Pack
Valentine (por exemplo, a oferta de uma cesta Lovebirds com oferta de champanhe e
outros beneficios se a reserva for feita diretamente no website da marca)

E expectavel que estes investimentos digitais e promocdes sejam coincidentes

com janeiro de 2025.

Outras experiéncias a desenvolver e divulgar nas plataformas digitais do MS

Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro

Outras atividades que a equipa estratégica delineou para o MS Collection Aveiro
- Palacete de Valdemouro séo a organizagdo de um workshop privado para confecionar
ovos moles, excurs@o no barco MS Collection com roteiros exclusivos, visitas e provas a
Osteria e ainda um passeio de moliceiro pela Ria com direito a audioguia. Espera-se ainda
estabelecer contratos para 0 segmento corporate, que abrange 15% de desconto na tarifa
BAR, 50% de desconto no valor do estacionamento, 20% desconto nos servi¢os do SPA
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(tal como em estadias superiores a trés noites), oferta de welcome amenities no quarto,

possibilidade de early check in e late check out, entre outras vantagens.

5.18 Plano de A¢do Anual para a marca MS Collection Arouca -

Mosteiro de Arouca e respetivo restaurante Pecado

Nota: Este plano de acéo foi delineado consoante a previsdo de abertura do MS
Collection Arouca - Mosteiro de Arouca para finais de 2023 (foi estabelecido o més de
dezembro para abertura por questdes de planeamento estratégico). Para além dos detalhes
mencionados abaixo, reforca-se que a publicacdo de conteddos online terd uma
regularidade pré estabelecida (diferenciada, numa primeira instancia, entre Instagram
Posts do MS Collection Arouca - Mosteiro de Arouca, Instagram Stories do MS
Collection Arouca - Mosteiro de Arouca, Instagram Posts do Restaurante Pecado,
Instagram Stories do Restaurante Pecado e LinkedIn Posts dos MS Collection, com
publicacBes a cada dois dias no Instagram de cada marca, stories maioritariamente diarios
para cada negocio e partilhas regulares no LinkedIn perante efemérides, eventos
corporativos e prémios/reconhecimentos que devam ser destacados, respetivamente).

Reforga-se novamente que este plano pode sofrer diversas alteragdes, uma vez que
novas estratégias podem ser incluidas ou modificadas de modo a desenvolvervantagens
competitivas para o negocio hoteleiro. Algumas informacdes pertinentes e planeamentos
associados ao lancamento digital do Hotel MS Collection Arouca - Mosteiro de Arouca

podem ser encontrados nos Apéndices AF e AG.

Agosto 2023

A agosto de 2023, esta previsto ocorrer o lancamento digital da marca, de acordo
com o planeamento estratégico previo para as primeiras publicacdes no Instagram do MS
Collection Arouca e para a divulgagdo do préximo estabelecimento hoteleiro no LinkedIn
da marca MS Collection (esta planificagdo garantird que a atividade hoteleira e
comunicacéo digital do MS Collection Aveiro - Palacete de VValdemouro ndo sera afetada
e que o publico ndo sinta excessividade de conteudos publicitarios acerca dos MS
Collection). Espera-se que a comunicagdo da nova unidade hoteleira resulte em packs

conjuntos de estadas entre os dois hotéis, campanha ainda mais atrativa gragas ao video
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promocional do Mosteiro de Arouca e da regido, novamente em parceria com uma
empresa externa experiente, a potencialmente ser divulgado durante o evento Chefs on
Fire, a decorrer na cidade aveirense. Ainda em agosto, sera divulgada uma comunicacgéo
a nivel nacional desta futura inauguragdo nos meios de imprensa e nas plataformas digitais
adequadas.

Em 2024, o més de agosto (um dos principais picos de atividade hoteleira gracas
a época alta de atividade turistica) serd marcado pelo pack oferta de Verdo (tal como
acontece no MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro), bem como por

investimentos em redes sociais e anincios Google.

Setembro 2023

No més de setembro, com uma data de inauguragdo para dezembro, deve ocorrer
a sessdo fotografica dos quartos modelo (de diferenciadas categorias) da ala sul do
Mosteiro de Arouca para que existam conteldos dos seus interiores no website,
plataformas de reservas e reviews, redes sociais, entre outros meios. Nas plataformas
digitais, serdo divulgadas mais publicaces do hotel arouquense. Enquanto no Instagram
e Facebook se espera divulgar posts inspiracionais e atrativos acerca do conceito e
servigos do futuro estabelecimento hoteleiro, na rede social LinkedIn (tal como no caso
do hotel em Aveiro) estardo a ser partilhados artigos jornalisticos acerca da nova abertura
da marca MS Collection (que inclui o investimento depositado na propriedade, a sua data
de abertura prevista e o refor¢co da parceria no restaurante com o chef Rui Paula).

Apdbs um ano de atividade hoteleira, espera-se introduzir o pack Welcome Fall (tal
como se verifica em Aveiro), manter os investimentos nas plataformas digitais e marcar
presenca na feira Emotions, a decorrer com operadores de luxo em Sevilha entre os dias

4 e 7 de setembro.

Outubro 2023

O més de outubro destaca-se pelo langamento oficial do website MS Collection
Arouca - Mosteiro de Arouca (mais uma vez, a divulgacdo da landing page desenvolvida
em conjunto com a Paraty Tech), bem como pelo refor¢co da comunicacdo da futura
unidade hoteleira, nomeadamente das suas instalagdes (enfoque no espago verde

envolvente, no Kids Club, no bar de piscina, na loja botica, no jardim roméntico, na
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piscina de criancas, entre outros produtos e servigcos inovadores para a marca MS
Collection) e de outras publicacOes relevantes divulgadas pelos meios de comunicacao.
No final de 2024 (especificamente nos meses de outubro, novembro e dezembro),
é expectavel que ocorra um investimento consideravel em Google Ads dirigido aos
mercados alvo do hotel (nomeadamente Paises Baixos e Alemanha), bem como um
convite a influenciadores e figuras publicas com interesse para os publicos atraidos pelo
turismo de natureza e experiéncia de forma a organizar um Winter Brunch. Tal como o
hotel aveirense, devem também existir em Arouca as promocOes associadas ao

Halloween, Black Week, Natal e Passagem de Ano.

Novembro 2023

Em novembro, o hotel vai enviar convites a influenciadores digitais e outras
figuras publicas para terem a oportunidade de conhecer o MS Collection Arouca no seu
momento de inauguracdo (prevista para 0 més de dezembro), oferecendo estada, jantar
exclusivo no restaurante Pecado e uma massagem especial no Moments SPA em troca da
divulgacédo estratégica de um numero pré-definido de conteidos nas suas plataformas
sociais. Caso as celebridades ndo aceitem somente a oferta dos servicos, podera existir
um investimento desde 500 a 3.000 euros, para além dos 500 euros mensais previstos para
o Instagram. Sendo que a marca MS Collection estara presente na feira ILTM (com foco
no turismo de luxo) em Sdo Paulo, sera feito um refor¢co de comunicagdo para dar a
conhecer a nova unidade hoteleira. Paralelamente, os canais Booking e TripAdvisor do
MS Collection Arouca - Mosteiro de Arouca ficardo online e, juntando potenciais
consumidores com atuais clientes do hotel MS Collection Aveiro - Palacete de
Valdemouro, sera criada uma base de dados consistente para o envio de emails a estimular
as reservas early bird para a unidade arouquense. Juntamente com a comunicagdo
internacional do estabelecimento hoteleiro, sera feito um envio PR (Public Relations) para

diferentes meios da comunicacao social.

Dezembro 2023

Para dezembro, é expectada a abertura oficial do MS Collection Arouca - Mosteiro
de Arouca, cuja inauguracdo sera marcada pela presenca de celebridades, contexto

historico do espaco (agregado ao storytelling da marca), bebidas espirituosas elegantes,
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entre outras dindmicas atrativas para a comunicacdo da inauguracdo. O evento é
potenciado pelo convite oficial a imprensa nacional e pelos influencers que forem
contactados para produzir contetdos fotograficos e videograficos durante a celebracao.
Tal e qual como no MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro, as primeiras 100
noites no hotel vdo ter a oferta de um Gift Kit com itens e experiéncias ainda a definir, j&
que depende de futuras parcerias com empresas turisticas da regido. Ainda no més de
dezembro, esta previsto comunicar em peso 0 Restaurante Pecado (com um lancamento
digital oficial e pagina de Instagram diferenciada) e a marca de SPA (também com a
nomenclatura Moments), cujos langamentos também beneficiam em comunicar
programas cruzados de servicos aquando da abertura. Espera-se que todos estes
acontecimentos resultem num investimento de 1.000 euros na plataforma Instagram e 500

euros para aplicar em Google Ads.

Janeiro 2024

No comeco do ano, o MS Collection Arouca - Mosteiro de Arouca pretende efetuar
uma campanha Google Ads relativa ao Dia dos Reis para 0os mercados atrativos de
proximidade (Paises Baixos e Alemanha) enquanto se prepara antecipadamente as
newsletters alusivas ao Dia de S. Valentim e ao Carnaval, como ainda o Love Pack (dentro
dos mesmos parametros do Pack Valentine do MS Collection Aveiro - Palacete de
Valdemouro).

E expectavel que estes investimentos digitais e promogdes sejam coincidentes

com janeiro de 2025.

Fevereiro 2024

No més de fevereiro, para além da comunicacgéo digital e promocgdes associadas
as festividades do Dia dos Namorados e Carnaval (e dos respetivos investimentos
previstos), serd feito um convite a mais influenciadores para visitarem o hotel (nos
mesmos termos do convite desenvolvido pelo MS Collection Aveiro - Palacete de
Valdemouro).

Apds este ano de atividade, espera-se manter as dindmicas das festividades (desde

descontos nas reservas diretas a anincios Google e posts patrocinados no Instagram) e
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continuar a marcar presenca enquanto marca MS Collection na feira Fitur, que decorre

habitualmente em Madrid.

Marco 2024

Tanto em 2024 como 2025, durante 0 més de margo sera desenvolvida uma
campanha alusiva a Pascoa para cada estabelecimento hoteleiro, agregada a comunicagao
antecipada do Menu de Pascoa do restaurante Pecado (estrategicamente, esta data deve

englobar aproximadamente 500 euros em investimentos digitais).

Abril 2024

Durante 0 més de abril, para além dos habituais investimentos em redes sociais e
anuncios patrocinados, € expectavel que o hotel MS Collection Arouca - Mosteiro de
Arouca apresente uma presenca notdria na feira Destinations Wedding, que decorre entre

os dias 17 e 19 de abril no Palécio do Freixo.

Maio 2024

Em maio, a marca MS Collection estara presente na feira ILTM (com foco no
turismo de luxo), em S&o Paulo, a divulgar ambas as unidades hoteleiras. Em paralelo,
espera-se divulgar um giveaway referente ao Dia da Mae na pagina oficial do hotel no
Instagram, que vai consistir numa oferta sorteio de uma estada para 2 pessoas onde a
participacdo envolvera seguir a pagina da marca MS Collection Arouca e identificar dois
utilizadores nos comentarios, o que pode envolver um investimento na plataforma de

modo a potenciar o alcance da publicacéo.

Junho e Julho 2024

Nos meses de junho e julho, a equipa estratégica estara focada principalmente na
criacdo de conteudos para as redes sociais (incluindo os eventuais investimentos digitais)
e no desenvolvimento de andncios digitais, tal como o envio de newsletters, comunicados

pontuais a imprensa e divulgacao do Pack Oferta para o Ver&o.
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Durante o més de julho, a marca MS Collection também estara presente no evento

Chefs on Fire, a decorrer na cidade de Aveiro entre 14 e 16 julho de 2023.

5.19 Consideragdes Finais da Investigacao

Ap0s o desenvolvimento de dois planos distintos de estratégia de marketing digital
para os MS Collection, foi possivel observar semelhancas entre a documentacdo literaria,
as expetativas e conhecimentos de marca (e também da area de marketing digital,como se
verificou na entrevista conduzida a diretora de Marketing e Comunicacgdo) dos membros
da equipa MS Group, como ainda alguma compatibilidade com os objetivos especificos
expostos anteriormente.

No que diz respeito ao objetivo especifico “Elaborar um plano detalhado que
integra todos os procedimentos, conteidos e objetivos correspondentes a cada etapa da
jornada do consumidor”, para além de se compreender com mais exatiddo a importancia
desta planificacdo ap6s o seu delineamento, foi possivel estruturar a presenca digital das
marcas inseridas no MS Collection para um ano de atividade operacional o que,
consequentemente, facilitara a rotina laboral da equipa de Marketing e Comunicacéo do
grupo e ainda ajudara a administracdo a visualizar as medidas necessarias para garantir
uma presenca digital estavel e trabalhar no sentido de aumentar a notoriedade e autoridade
das marcas nos seus mercados, assim como o investimento necessario.

O segundo objetivo especifico apresentado, isto &, “Calendarizar
pormenorizadamente cada medida a ser realizada online e offline, por intermédio da
quantidade de publicagdes a serem divulgadas e os respetivos investimentos associados a
cada plataforma digital” também se mostrou vital neste planeamento digital estratégico
uma vez que, em conjunto com o primeiro objetivo, expde o trabalho desenvolvido pela
equipa, justifica os investimentos nas plataformas digitais ao longo do primeiro ano de
atividade dos estabelecimentos e planifica as medidas que devem ser preparadas antes do
momento de inauguracdo de uma unidade hoteleira.

O objetivo especifico correspondente a “Consolidar e unificar a imagem digital da
marca” foi 0 propoésito de investigacdo que serviu como base da planificacdo da estratégia
digital dos MS Collection, pelo facto de agregado & participacdo dos entrevistados

permitir obter o conhecimento e informacgdes necessarias para estruturar
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uma ordem de trabalhos que se revelasse coesa e compativel tanto com as expetativas
internas como com a realidade digital atual.

O ultimo objetivo especifico mencionado, “Avaliar adequadamente a brand
awareness nos meios digitais”, reflete, no fundo, um dos encargos centrais da equipa de
Marketing e Comunicacdo durante e depois do primeiro ano de abertura dos hotéis, ou
seja, esta monitorizagdo constante do trafego e atividade digital das marca deve ser regular
de forma a analisar se as ferramentas de otimizacdo SEO estdo a ser bem empregues,
como se encontram 0s niveis de interacBes nas redes sociais, entre objetivos e acOes
referidas nos subcapitulos 5.15 e 5.16 para que, a longo prazo, se possam aplicarnovas
estratégias de rebranding, ativacdo de marca e/ou qualquer tatica que se revele
potencialmente necessaria e eficaz para a melhoria do desempenho digital da marca
(Ferreira, 2019).
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CAPITULO VI - PRINCIPAIS CONCLUSOES, LIMITACOES E
RECOMENDAGCOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

O estégio curricular realizado no MS Group, enquanto Junior Digital & Social
Marketer da equipa de Marketing e Comunicagdo, permitiu contactar com diversos
métodos de trabalho, diferentes estratégias e brainstorms nos momentos de concec¢édo de
marcas e partilhar variados conhecimentos acerca do mundo digital (que se encontra em
constante atualizagdo e metamorfose). Na sua globalidade, estes fatores contribuiram para
a apresentacao de um planeamento estratégico associado a tematica do marketing digital
da futura marca MS Collection, que se vai estrear com a abertura do primeiro
estabelecimento hoteleiro de cinco estrelas nas cidades de Aveiro e posteriormente em
Arouca.

Pelo facto da atividade empresarial se inserir numa inddstria altamente
competitiva e orientada para o cliente, a equipa de Marketing e Comunicagdo do MS
Group deve continuar a desempenhar um papel essencial tanto na performance e sucesso
dos existentes hotéis de quatro estrelas Moon & Sun, como na preparacdo das futuras
unidades hoteleiras de luxo MS Collection, de forma a que ambas as marcas alcancem e
atraiam a audiéncia esperada, se diferenciem da concorréncia e, a longo prazo, construam
uma marca com uma reputacdo sélida e uma ligacdo emocional com o seu publico.

Devido a existéncia de co-branding nos hotéis de cinco estrelas do grupo (entre o
MS Collection Aveiro e o Restaurante Prosa, tal como MS Collection Arouca e
Restaurante Pecado), algumas dificuldades podem surgir a nivel de conciliacdo das
identidades das duas marcas em cada localidade. Simultaneamente, o posicionamento e a
percecdo de valor de uma das marcas pode ser prejudicial para a outra entidade, o que
faria com que esta dependéncia mutua também se refletisse num desafio perante uma crise
de reputacdo. Desta maneira, a organizacdo deve garantir gestdo conjunta de operagoes,
coordenacdo eficiente das diferentes equipas envolvidas e, em todos 0s momentos,
proporcionar uma experiéncia eximia a cada cliente. Por outro lado, o grupo deve
igualmente delinear uma estratégia de comunicacdo que identifique as sinergias, valores,
objetivos e identidades visuais de cada marca, ao mesmo tempo que se define um claro
planeamento nos meios digitais onde se vai promover a proposta de valor conjunta e se

monitoriza regularmente a reputacdo online de cada entidade.
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Neste contexto, revelou-se fundamental introduzir, pela primeira vez na historia
da empresa, um cargo de Junior Digital & Social Marketer para que possa aplicar
ferramentas que otimizam a presenca digital das entidades hoteleiras, desde SEO e analise
de dados, & gestdo de redes sociais e marketing de conteddo em varios canais digitais.
Enquanto principal colaborador conhecedor das UGltimas tendéncias e atualizagdes
tecnoldgicas a adotar, a implementacdo de estratégias digitais personalizadas torna-se
cada vez mais facilitada e a mudanca dos comportamentos do consumidor alvo sdo
identificadas mais rapidamente. Sendo assim, estes avancos tecnoldgicos e digitais
acelerados também ja se refletem numa limitagdo para o trabalho desenvolvido pelos
trabalhadores de marketing digital uma vez que estdo constantemente a surgir novas
plataformas, ferramentas e algoritmos que exigem adquirir uma panéplia de
conhecimentos em novas areas desafiantes a um ritmo frenético. Para além desta barreira
que aumenta a disputa entre os profissionais da area que desejam adaptar-se rapidamente
aos atuais instrumentos digitais, a competicdo entre as marcas hoteleiras esta em gradual
crescimento, tal como a expetativa dos consumidores, o que requer um esforco adicional
para que um negocio consiga destacar-se no mercado e na atencdo do publico,
especialmente em termos de criatividade e comunicacdo personalizada, interativa e
relevante nas campanhas de maneira a sobressairem num ambiente digital cada vez mais
saturado.

Relativamente a execucdo do plano de estratégia de marketing digital, foi notoria
a importancia que a planificagdo desempenhou na compreensao aprofundada do publico-
alvo e na criacdo de conteldo pertinente e adaptado aos diferentes canais digitais, o que
beneficia consideravelmente a organizacdo ao possibilitar direcionar mensagens
exponencialmente mais eficazes. Por outro lado, a presenca consistente e coerente da
marca € igualmente assegurada gracas a proposta, tal como a monitorizacdo continua das
métricas de analytics que, sob avaliagdes prudentes, identificam potenciais areas de
melhoria onde as estratégias devem ser ajustadas para o investimento ser otimizado.
Porém, tanto o aumento da competitividade e as rapidas mudancas das tendéncias
tecnoldgicas mencionadas anteriormente, como 0s orcamentos reduzidos (em
comparagdo com o0s custos elevados associados ao marketing digital) e a eventual
resisténcia interna as atuais praticas online, tornam qualquer plano estratégico para uma
marca nos meios digitais num documento em constante modificacdo, que deve

acompanhar e adaptar-se as mudangas que o mercado e o seu publico exigem.
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Para ultrapassar estas limitacdes, € crucial que exista uma compreensdo e
colaboracdo de toda a estrutura organizacional para aprender acerca dos novos
mecanismos digitais, alinhar a estratégia global de cada marca e, em conjunto,
desenvolver uma proposta de valor Unica com estratégias de diferenciacdo e comunicacao
de mensagens impactantes e sinceras. Deste modo, as atuais barreiras tecnoldgicas podem
ser superadas e, tanto internamente como ao olhar do pablico, é gerado um ambiente de
colaboracdo e incentivo a inovacao e interacdo, onde todas as ideias e sugestfes sao
valorizadas e encorajadas.

Pelo facto dos planos de estratégia de marketing digital serem cada vez mais
utilizados na hotelaria e essenciais para o desenvolvimento da sua atividade online,
recomenda-se que, de futuro, se elaborem documentos estratégicos que incluam as
tecnologias emergentes e estudos aprofundados acerca da importancia da personalizacéo,

tanto nos servicos hoteleiros como na comunicagdo com o consumidor no digital:

A Aplicagdo das Ferramentas de Inteligéncia Artificial na Proposta de um
Plano de Estratégia de Marketing Digital para um Hotel

¢ O Impacto da Realidade Aumentada na Presenca Digital de um Hotel
e O Impacto da Inteligéncia Artificial na Personalizagéo de Servigos Hoteleiros

e O Impacto das Estratégias de Contetdo e Storytelling na Construcdo da
Identidade Digital de um Hotel

Deste modo, é essencial relembrar a importancia de manter o planeamento
estratégico digital adaptado aos atuais desenvolvimentos tecnoldgicos e as tendéncias do
setor, para que a experiéncia do hospede moderno se torne cada vez mais personalizada
a medida que o seu nivel de exigéncia, competitividade no mercado e desafios inovadores

nas plataformas digitais aumentam para as marcas hoteleiras de cinco estrelas.

147



CAPITULO VII - REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aboulhosn, S. (2019, September 27). How to craft an effective social media content

strategy. Sprout Social. https://sproutsocial.com/insights/social-media-content-strateqy/

Achabou, M. A., & Aimé, |. (2022). Editorial to the special issue brands in the digital
world: challenges and perspectives. Journal of Strategic Marketing, 30(4), 1-5.
https://doi.org/10.1080/0965254x.2022.2065072

Adelphi University Libraries. (2019, March 12). Emojis: Communication, Symbolism,
Culture. Adelphi University. https://libguides.adelphi.edu/emojis

Adobe Experience Cloud Team. (2022, July 22). Inbound vs. Outbound Marketing: The
Differences Between the  Two.  Adobe Experience  Cloud Blog.

https://business.adobe.com/blog/basics/inbound-vs-outbound

Agius, A. (2017, October 3). User Generated Content Strategy - UGC. Content Marketing
Institute. https://contentmarketinginstitute.com/articles/ugc-content- marketing-strateqy/

Ahmad Mabkhot, H., Shaari, H., & Md. Salleh, S. (2017). The Influence of Brand Image
and Brand Personality on Brand Loyalty, Mediating by Brand Trust: An Empirical Study.
Jurnal Pengurusan, 50, 71-82. https://doi.org/10.17576/pengurusan-2017-50-07

Ahmad, 1. (2018, February 16). The Influencer Marketing Revolution [Infographic].
Social Media  Today.  https://www.socialmediatoday.com/news/the-influencer-

marketing-revolution-infographic/517146/

Albert, N., Ambroise, L., & Valette-Florence, P. (2017). Consumer, brand, celebrity:
Which congruency produces effective celebrity endorsements? Journal of Business
Research, 81, 96-106. https://doi.org/10.1016/].jbusres.2017.08.002

148


https://sproutsocial.com/insights/social-media-content-strategy/
https://doi.org/10.1080/0965254x.2022.2065072
https://libguides.adelphi.edu/emojis
https://business.adobe.com/blog/basics/inbound-vs-outbound
https://contentmarketinginstitute.com/articles/ugc-content-marketing-strategy/
https://contentmarketinginstitute.com/articles/ugc-content-marketing-strategy/
https://doi.org/10.17576/pengurusan-2017-50-07
https://www.socialmediatoday.com/news/the-influencer-marketing-revolution-infographic/517146/
https://www.socialmediatoday.com/news/the-influencer-marketing-revolution-infographic/517146/
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.08.002

Alghizzaw, M., A. Salloum, S., & Habes, M. (2018). The role of social media in tourism
marketing in Jordan. International Journal of Information Technology and Language
Studies  (NITLS), 2(3), 59-70. https://www.researchgate.net/profile/Said-
Salloum/publication/329933674_The role_of social_media_in_tourism_marketing_in
Jordan/links/5¢243be2458515a4c7fae9e5/The-role-of-social-media-in-tourism-

marketing-in-Jordan.pdf

Alghizzawi, M. (2019). The role of digital marketing in consumer behavior: A survey.
International Journal of Information Technology and Language Studies (1JITLS), 3(1),

24-31. https://www.researchgate.net/profile/Mahmoud-

Alghizzawi/publication/332593102 The role of digital marketing in consumer beha
vior A survey/links/5cbf533e4585156cd7ad23c0/The-role-of-digital-marketing-in-
consumer-behavior-A-survey.pdf

Almeida, S., Ivanescu, Y., & Campos, A. C. (2021). Creating an Online Brand Identity:
The Case of the Hotel. In L. Bonixe, S. Lamy, & Z. Breda (Eds.), Impact of New Media
in Tourism (pp. 57—74). IGI Global. https://www.researchgate.net/profile/Ana-Campos-
31/publication/349194171 Creating_an_Online Brand_Identity The Case of the Hot
el/links/6166f12466e6b95f07bec700/Creating-an-Online-Brand-Identity-The-Case-of-

the-Hotel.pdf

Ambituro (2022, April 27). #REVIVE: MS Hotels aposta num turismo diferenciado em

Arouca. Ambitur. https://www.ambitur.pt/revive-ms-hotels-aposta-num-turismo-

diferenciado-em-arouca/

Amir Adam, M. (2017). Impact of Celebrity Endorsement on Consumer Buying
Behavior. ResearchGate, 5(3), 79-121.
https://www.researchgate.net/publication/319529018 Impact of Celebrity Endorseme

nt on Consumer Buying Behavior

Andriany, D., Murni, N. G. N. S., Triyuni, N. N., Sudarmini, N. M., & Trisnayoni, R. A.
(2022). 5-Star Luxury Hotels’ Instagram Performance as a Digital Marketing Strategy
during the Travelling Restriction. International Journal of Glocal Tourism, 3(2), 100
110. https://doi.org/10.58982/injogt.v3i2.210

149


https://www.researchgate.net/profile/Said-Salloum/publication/329933674_The_role_of_social_media_in_tourism_marketing_in_Jordan/links/5c243be2458515a4c7fae9e5/The-role-of-social-media-in-tourism-marketing-in-Jordan.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Said-Salloum/publication/329933674_The_role_of_social_media_in_tourism_marketing_in_Jordan/links/5c243be2458515a4c7fae9e5/The-role-of-social-media-in-tourism-marketing-in-Jordan.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Said-Salloum/publication/329933674_The_role_of_social_media_in_tourism_marketing_in_Jordan/links/5c243be2458515a4c7fae9e5/The-role-of-social-media-in-tourism-marketing-in-Jordan.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Said-Salloum/publication/329933674_The_role_of_social_media_in_tourism_marketing_in_Jordan/links/5c243be2458515a4c7fae9e5/The-role-of-social-media-in-tourism-marketing-in-Jordan.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Mahmoud-Alghizzawi/publication/332593102_The_role_of_digital_marketing_in_consumer_behavior_A_survey/links/5cbf533e4585156cd7ad23c0/The-role-of-digital-marketing-in-consumer-behavior-A-survey.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Mahmoud-Alghizzawi/publication/332593102_The_role_of_digital_marketing_in_consumer_behavior_A_survey/links/5cbf533e4585156cd7ad23c0/The-role-of-digital-marketing-in-consumer-behavior-A-survey.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Mahmoud-Alghizzawi/publication/332593102_The_role_of_digital_marketing_in_consumer_behavior_A_survey/links/5cbf533e4585156cd7ad23c0/The-role-of-digital-marketing-in-consumer-behavior-A-survey.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Mahmoud-Alghizzawi/publication/332593102_The_role_of_digital_marketing_in_consumer_behavior_A_survey/links/5cbf533e4585156cd7ad23c0/The-role-of-digital-marketing-in-consumer-behavior-A-survey.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Ana-Campos-31/publication/349194171_Creating_an_Online_Brand_Identity_The_Case_of_the_Hotel/links/6166f12466e6b95f07bec700/Creating-an-Online-Brand-Identity-The-Case-of-the-Hotel.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Ana-Campos-31/publication/349194171_Creating_an_Online_Brand_Identity_The_Case_of_the_Hotel/links/6166f12466e6b95f07bec700/Creating-an-Online-Brand-Identity-The-Case-of-the-Hotel.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Ana-Campos-31/publication/349194171_Creating_an_Online_Brand_Identity_The_Case_of_the_Hotel/links/6166f12466e6b95f07bec700/Creating-an-Online-Brand-Identity-The-Case-of-the-Hotel.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Ana-Campos-31/publication/349194171_Creating_an_Online_Brand_Identity_The_Case_of_the_Hotel/links/6166f12466e6b95f07bec700/Creating-an-Online-Brand-Identity-The-Case-of-the-Hotel.pdf
https://www.ambitur.pt/revive-ms-hotels-aposta-num-turismo-diferenciado-em-arouca/
https://www.ambitur.pt/revive-ms-hotels-aposta-num-turismo-diferenciado-em-arouca/
https://www.researchgate.net/publication/319529018_Impact_of_Celebrity_Endorsement_on_Consumer_Buying_Behavior
https://www.researchgate.net/publication/319529018_Impact_of_Celebrity_Endorsement_on_Consumer_Buying_Behavior
https://doi.org/10.58982/injogt.v3i2.210

Arefieva, V., Egger, R., & Yu, J. (2021). A machine learning approach to cluster
destination image on Instagram. Tourism  Management, 85, 104318.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2021.104318

Arimetrics. (2021, November 16). What is MailChimp - Definition, meaning and

examples. Arimetrics.com. https://www.arimetrics.com/en/digital-glossary/mailchimp

Atallah Al-Tarawneh, K. (2019). The impact of entrepreneurial orientation on marketing
performance: An analytical study of a sample of five-star hotels in Jordan. Citation.
African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure, 8(5).
https://vtechworks.lib.vt.edu/bitstream/handle/10919/97408/The%20impact%200f%20e
ntrepreneurial%20orientation%200n%20marketing%20performance-
%20An%20analytical%20study%200f%20a%20sample%200f%20five%20star%20hote
1s%20in%20Jordan..pdf?sequence=1&isAllowed=y

Attor, C., Jibril, A. B., Amoah, J., & Chovancova, M. (2022). Examining the influence of
brand personality dimension on consumer buying decision: evidence from Ghana.
Management & Marketing. Challenges for the Knowledge Society, 17(2), 156-177.
https://doi.org/10.2478/mmcks-2022-0009

Aydin, G. (2019). Social media engagement and organic post effectiveness: A roadmap
for increasing the effectiveness of social media use in hospitality industry. Journal of
Hospitality Marketing & Management, 29(1), 1-21.
https://doi.org/10.1080/19368623.2019.1588824

Backlinko. (2020, January 21). On-Page SEO: The Definitive Guide (2020). Backlinko.
https://backlinko.com/on-page-seo

Backlinko. (2021). What are Backlinks? And How to Build Them in 2020. Backlinko.
https://backlinko.com/hub/seo/backlinks

Bala, M., & Verma, D. (2018, October 1). A Critical Review of Digital Marketing.
Papers.ssrn.com. https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3545505

150


https://doi.org/10.1016/j.tourman.2021.104318
https://www.arimetrics.com/en/digital-glossary/mailchimp
https://vtechworks.lib.vt.edu/bitstream/handle/10919/97408/The%20impact%20of%20entrepreneurial%20orientation%20on%20marketing%20performance-%20An%20analytical%20study%20of%20a%20sample%20of%20five%20star%20hotels%20in%20Jordan..pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://vtechworks.lib.vt.edu/bitstream/handle/10919/97408/The%20impact%20of%20entrepreneurial%20orientation%20on%20marketing%20performance-%20An%20analytical%20study%20of%20a%20sample%20of%20five%20star%20hotels%20in%20Jordan..pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://vtechworks.lib.vt.edu/bitstream/handle/10919/97408/The%20impact%20of%20entrepreneurial%20orientation%20on%20marketing%20performance-%20An%20analytical%20study%20of%20a%20sample%20of%20five%20star%20hotels%20in%20Jordan..pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://vtechworks.lib.vt.edu/bitstream/handle/10919/97408/The%20impact%20of%20entrepreneurial%20orientation%20on%20marketing%20performance-%20An%20analytical%20study%20of%20a%20sample%20of%20five%20star%20hotels%20in%20Jordan..pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://doi.org/10.2478/mmcks-2022-0009
https://doi.org/10.1080/19368623.2019.1588824
https://backlinko.com/on-page-seo
https://backlinko.com/hub/seo/backlinks
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3545505

Barcelos, R. H., Dantas, D. C., & Sénécal, S. (2018). Watch Your Tone: How a Brand’s
Tone of Voice on Social Media Influences Consumer Responses. Journal of Interactive
Marketing, 41(1), 60-80. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.10.001

Barone, A. (2023, March  26). Digital Marketing. Investopedia.

https://www.investopedia.com/terms/d/digital-marketing.asp

Basias, N., & Pollalis, Y. (2018). Quantitative and Qualitative Research in Business &
Technology: Justifying a Suitable Research Methodology. Review of Integrative Business
and Economics Research, 7(1), 91-105.
https://sibresearch.org/uploads/3/4/0/9/34097180/riber_7-s1 sp h17-083 91-105.pdf

Borges, C. (2020, December 21). Email marketing: o que €, estratégias e como comecar.

Rock Content. https://rockcontent.com/br/blog/tudo-sobre-email-marketing/

Breaux, M. (2022, January 13). Top 5 Marketing Copy Examples. Anyword.
https://anyword.com/blog/top-5-marketing-copy-examples/

Brubaker, P. J., & Wilson, C. (2018). Let’s give them something to talk about: Global
brands’ use of visual content to drive engagement and build relationships. Public
Relations Review, 44(3), 342-352. https://doi.org/10.1016/].pubrev.2018.04.010

Butler, M. L. (2018, September 4). Bleisure vs. Leisure: What Hoteliers Need to Know.

Carmelon Digital Marketing. https://www.carmelon-digital.com/digitravel-

magazine/bleisure-vs-leisure-what-hoteliers-need-to-know/

Cambridge  Dictionary. (2022, August 24). Timing. CambridgeWords.
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/timing

Cambridge  Dictionary. (2023, April 5). LinkedIn.  CambridgeWords.
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/linkedin

Cambridge Dictionary.  (2023b, April 5). Voucher.  CambridgeWords.

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/voucher

151


https://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.10.001
https://www.investopedia.com/terms/d/digital-marketing.asp
https://sibresearch.org/uploads/3/4/0/9/34097180/riber_7-s1_sp_h17-083_91-105.pdf
https://rockcontent.com/br/blog/tudo-sobre-email-marketing/
https://anyword.com/blog/top-5-marketing-copy-examples/
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2018.04.010
https://www.carmelon-digital.com/digitravel-magazine/bleisure-vs-leisure-what-hoteliers-need-to-know/
https://www.carmelon-digital.com/digitravel-magazine/bleisure-vs-leisure-what-hoteliers-need-to-know/
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/timing
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/linkedin
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/voucher

Campher. (2023, April 13). What is the Difference Between a Celebrity and a Famous

Person? - Dydepune.com. DydePune. https://www.dydepune.com/what-is-the-

difference-between-a-celebrity-and-a-famous-person/

Castafieda Garcia, J. A., & Del Valle Galindo and Rocio Martinez Suarez, A. (2017). The
effect of online and offline experiential marketing on brand equity in the hotel sector.
Spanish Journal of Marketing - ESIC, 22(1), 22-41.
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SIME-03-2018-

003/full/pdf?title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-

equity-in-the-hotel-sector

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing: Strategy, Implementation
and Practice (7th ed.). Pearson. https://books.google.pt/books?id=-
1yGDWAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-PT#v=0onepage&q&f=false (Original
work published 2012)

Chang, Y., Li, Y., Yan,J., & Kumar, V. (2019). Getting more likes: the impact of narrative
person and brand image on customer—brand interactions. Journal of the Academy of
Marketing Science, 47(6), 27—41. https://doi.org/10.1007/s11747-019- 00632-2

Chapman, L. (2022, August 17). What is Storytelling in Marketing? The What, Why, and

How. Product Marketing Alliance. https://www.productmarketingalliance.com/the-what-

why-and-how-of-storytelling/

Charoensukmongkol, P., & Sasatanun, P. (2017). Social media use for CRM and business
performance satisfaction: The moderating roles of social skills and social media sales
intensity. Asia Pacific Management Review, 22(1), 25-34.
https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2016.10.005

Chee, L., & Lian, S. (2019). Customer Engagement in Social Media and Purchase
Intentions in the Hotel Industry. International Journal of Academic Research in
Businessand Social Sciences, 9(1), 54-68. https://doi.org/10.6007/IJARBSS/v9-i1/5363

152


https://www.dydepune.com/what-is-the-difference-between-a-celebrity-and-a-famous-person/
https://www.dydepune.com/what-is-the-difference-between-a-celebrity-and-a-famous-person/
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-03-2018-003/full/pdf?title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-equity-in-the-hotel-sector
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-03-2018-003/full/pdf?title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-equity-in-the-hotel-sector
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-03-2018-003/full/pdf?title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-equity-in-the-hotel-sector
https://books.google.pt/books?id=-1yGDwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-PT%23v%3Donepage&q&f=false
https://books.google.pt/books?id=-1yGDwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-PT%23v%3Donepage&q&f=false
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00632-2
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00632-2
https://www.productmarketingalliance.com/the-what-why-and-how-of-storytelling/
https://www.productmarketingalliance.com/the-what-why-and-how-of-storytelling/
https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2016.10.005
https://doi.org/10.6007/IJARBSS/v9-i1/5363

Campher. (2023, April 13). What is the Difference Between a Celebrity and a Famous

Person? - Dydepune.com. DydePune. https://www.dydepune.com/what-is-the-

difference-between-a-celebrity-and-a-famous-person/

Castafieda Garcia, J. A., & Del Valle Galindo and Rocio Martinez Suarez, A. (2017). The
effect of online and offline experiential marketing on brand equity in the hotel sector.
Spanish Journal of Marketing - ESIC, 22(1), 22-41.
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SIME-03-2018-

003/full/pdf?title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-

equity-in-the-hotel-sector

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing: Strategy, Implementation
and Practice (7th ed.). Pearson. https://books.google.pt/books?id=-
1yGDWAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-PT#v=0onepage&q&f=false (Original
work published 2012)

Chang, Y., Li, Y., Yan,J., & Kumar, V. (2019). Getting more likes: the impact of narrative
person and brand image on customer—brand interactions. Journal of the Academy of
Marketing Science, 47(6), 27—41. https://doi.org/10.1007/s11747-019- 00632-2

Chapman, L. (2022, August 17). What is Storytelling in Marketing? The What, Why, and

How. Product Marketing Alliance. https://www.productmarketingalliance.com/the-what-

why-and-how-of-storytelling/

Charoensukmongkol, P., & Sasatanun, P. (2017). Social media use for CRM and business
performance satisfaction: The moderating roles of social skills and social media sales
intensity. Asia Pacific Management Review, 22(1), 25-34.
https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2016.10.005

Chee, L., & Lian, S. (2019). Customer Engagement in Social Media and Purchase
Intentions in the Hotel Industry. International Journal of Academic Research in Business
and Social Sciences, 9(1), 54-68. https://doi.org/10.6007/IJARBSS/v9-i1/5363

153


https://www.dydepune.com/what-is-the-difference-between-a-celebrity-and-a-famous-person/
https://www.dydepune.com/what-is-the-difference-between-a-celebrity-and-a-famous-person/
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-03-2018-003/full/pdf?title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-equity-in-the-hotel-sector
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-03-2018-003/full/pdf?title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-equity-in-the-hotel-sector
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-03-2018-003/full/pdf?title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-equity-in-the-hotel-sector
https://books.google.pt/books?id=-1yGDwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-PT%23v%3Donepage&q&f=false
https://books.google.pt/books?id=-1yGDwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-PT%23v%3Donepage&q&f=false
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00632-2
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00632-2
https://www.productmarketingalliance.com/the-what-why-and-how-of-storytelling/
https://www.productmarketingalliance.com/the-what-why-and-how-of-storytelling/
https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2016.10.005
https://doi.org/10.6007/IJARBSS/v9-i1/5363

Campher. (2023, April 13). What is the Difference Between a Celebrity and a Famous

Person? - Dydepune.com. DydePune. https://www.dydepune.com/what-is-the-

difference-between-a-celebrity-and-a-famous-person/

Castafieda Garcia, J. A., & Del Valle Galindo and Rocio Martinez Suérez, A. (2017). The
effect of online and offline experiential marketing on brand equity in the hotel sector.
Spanish Journal of Marketing - ESIC, 22(1), 22-41.
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-03-2018-

003/full/pdf2title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-

equity-in-the-hotel-sector

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing: Strategy, Implementation
and Practice (7th ed.). Pearson. https://books.google.pt/books?id=-
1yGDWAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-PT#v=0onepage&q&f=false (Original
work published 2012)

Chang, Y., Li, Y., Yan,J., & Kumar, V. (2019). Getting more likes: the impact of narrative
person and brand image on customer—brand interactions. Journal of the Academy of
Marketing Science, 47(6), 27-41. https://doi.org/10.1007/s11747-019- 00632-2

Chapman, L. (2022, August 17). What is Storytelling in Marketing? The What, Why, and
How. Product Marketing Alliance. https://www.productmarketingalliance.com/the-what-

why-and-how-of-storytelling/

Charoensukmongkol, P., & Sasatanun, P. (2017). Social media use for CRM and business
performance satisfaction: The moderating roles of social skills and social media sales
intensity. Asia Pacific Management Review, 22(1), 25-34.
https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2016.10.005

Chee, L., & Lian, S. (2019). Customer Engagement in Social Media and Purchase
Intentions in the Hotel Industry. International Journal of Academic Research in Business
and Social Sciences, 9(1), 54-68. https://doi.org/10.6007/IJARBSS/v9-11/5363

154


https://www.dydepune.com/what-is-the-difference-between-a-celebrity-and-a-famous-person/
https://www.dydepune.com/what-is-the-difference-between-a-celebrity-and-a-famous-person/
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-03-2018-003/full/pdf?title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-equity-in-the-hotel-sector
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-03-2018-003/full/pdf?title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-equity-in-the-hotel-sector
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-03-2018-003/full/pdf?title=the-effect-of-online-and-offline-experiential-marketing-on-brand-equity-in-the-hotel-sector
https://books.google.pt/books?id=-1yGDwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-PT%23v%3Donepage&q&f=false
https://books.google.pt/books?id=-1yGDwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-PT%23v%3Donepage&q&f=false
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00632-2
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00632-2
https://www.productmarketingalliance.com/the-what-why-and-how-of-storytelling/
https://www.productmarketingalliance.com/the-what-why-and-how-of-storytelling/
https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2016.10.005
https://doi.org/10.6007/IJARBSS/v9-i1/5363

Clifton, L., & Yang Alcocer, Y. A. (2022, November 21). The History of Hospitality and

Tourism.  Study.com. https://study.com/learn/lesson/history-tourism-origin-modern-

examples.html

CMP. (2023a, January 3). 2022 foi o melhor ano de sempre em termos de dormidas no

Porto.  Www.porto.pt.  https://www.porto.pt/pt/noticia/2022-foi-o-melhor-ano-de-

sempre-em-termos-de-dormidas-no-porto

CMP. (2023b, February 17). Dormidas de longa duracédo no Porto em 2022 superam
dados de 2019. Www.porto.pt. https://www.porto.pt/pt/noticia/dormidas-de-longa-

duracao-no-porto-em-2022-superam-dados-de-2019

Constant Contact. (2021, March 15). Definitions of common social media terms.
Knowledgebase.constantcontact.com.

https://knowledgebase.constantcontact.com/articles/KnowledgeBase/6260-definition-of-

common-social-media-terms?lang=en US

Correani, A., De Massis, A., Frattini, F., Petruzzelli, A. M., & Natalicchio, A. (2020).
Implementing a Digital Strategy: Learning from the Experience of Three Digital
Transformation  Projects.  California Management Review, 62(4), 37-56.
https://doi.org/10.1177/0008125620934864

CoSchedule —  Marketing  Dictionary.  (n.d.).  Giveaway. CoSchedule.
https://coschedule.com/marketing-terms-definitions/giveaway

Costa, D. (2022, November 28). Entrevista semiestruturada: saiba as vantagens e

diferencas. Www.gupy.io. https://www.gupy.io/blog/entrevista-semiestruturada

Damnjanovi¢, V., Loncari¢, D., & Dlaci¢, J. (2020). Digital marketing strategy of Accor
Hotels: shaping the future of hospitality. Tourism and Hospitality Management , 26(1),
233-244. https://hrcak.srce.hr/file/346425

Das, G., Wiener, H. J. D., & Kareklas (2019). To emoji or not to emoji? Examining the
influence of emoji on consumer reactions to advertising. Journal of Business Research,
96, 147-156. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.11.007

155


https://study.com/learn/lesson/history-tourism-origin-modern-examples.html
https://study.com/learn/lesson/history-tourism-origin-modern-examples.html
https://www.porto.pt/pt/noticia/2022-foi-o-melhor-ano-de-sempre-em-termos-de-dormidas-no-porto
https://www.porto.pt/pt/noticia/2022-foi-o-melhor-ano-de-sempre-em-termos-de-dormidas-no-porto
https://www.porto.pt/pt/noticia/dormidas-de-longa-duracao-no-porto-em-2022-superam-dados-de-2019
https://www.porto.pt/pt/noticia/dormidas-de-longa-duracao-no-porto-em-2022-superam-dados-de-2019
https://knowledgebase.constantcontact.com/articles/KnowledgeBase/6260-definition-of-common-social-media-terms?lang=en_US
https://knowledgebase.constantcontact.com/articles/KnowledgeBase/6260-definition-of-common-social-media-terms?lang=en_US
https://doi.org/10.1177/0008125620934864
https://coschedule.com/marketing-terms-definitions/giveaway
https://www.gupy.io/blog/entrevista-semiestruturada
https://hrcak.srce.hr/file/346425
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.11.007

Dastane, O. (2020). Impact of Digital Marketing on Online Purchase Intention: Mediation
Effect of Customer Relationship Management. Journal of Asian Business Strategy, 10(1),
142-158. https://doi.org/10.18488/journal.1006.2020.101.142.158

Datareportal. (2023). Global Social Media Stats. DataReportal — Global Digital Insights;

Kepios. https://datareportal.com/social-media-users

Demarest, A. A. (2020, September 18). What is Canva? A guide to the graphic design
platform’s features and capabilities. Business Insider.
https://www.businessinsider.com/guides/tech/what-is-canva

Dewnarain, S., Ramkissoon, H., & Mavondo, F. (2018). Social customer relationship
management: An integrated conceptual framework. Journal of Hospitality Marketing &
Management, 28(2), 172—188. https://doi.org/10.1080/19368623.2018.1516588

Dhanesh, G. S. (2017). Putting engagement in its proper place: state of the field, definition
and model of engagement in public relations. Public Relations Review, 43(5), 925-933.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2017.04.001

Dhanesh, G. S., & Duthler, G. (2019). Relationship management through social media
influencers: Effects of followers” awareness of paid endorsement. Public Relations
Review, 45(3). https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2019.03.002

Dictionary.com. (2019). Definition of hashtag | Dictionary.com. Www.dictionary.com.

https://www.dictionary.com/browse/hashtag

Dieck, M. C. T., Jung, T. H., Kim, W. G., & Moon, Y. (2017). Hotel guests’ social media
acceptance in luxury hotels. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 29(1), 530-550. https://doi.org/10.1108/ijchm-10-2015-0552

Dimitriu, R., & Guesalaga, R. (2017). Consumers’ Social Media Brand Behaviours:
Uncovering Underlying Motivators and Deriving Meaningful Consumer  Segments.
Psychology & Marketing, 34(5), 580-592. https://doi.org/10.1002/mar.21007

156


https://doi.org/10.18488/journal.1006.2020.101.142.158
https://datareportal.com/social-media-users
https://www.businessinsider.com/guides/tech/what-is-canva
https://doi.org/10.1080/19368623.2018.1516588
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2017.04.001
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2019.03.002
https://www.dictionary.com/browse/hashtag
https://doi.org/10.1108/ijchm-10-2015-0552
https://doi.org/10.1002/mar.21007

Dimock, M. (2019, January 17). Defining generations: Where Millennials End and

Generation Z Begins. Pew Research Center. https://www.pewresearch.org/fact-

tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/

Djafarova, E., & Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of online celebrities’
Instagram profiles in influencing the purchase decisions of young female users.
Computers in Human Behavior, 68(1). Elsevier.
http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2016.11.009

Dollarhide, M. (2019). The Client-Facing Functions of the Front Office. Investopedia.

https://www.investopedia.com/terms/f/frontoffice.asp

Dwityas, N. A., & Briandana, R. (2017). Social Media in Travel Decision Making
Process. International Journal of Humanities and Social Science, 7(7), 193-201.

https://www.researchgate.net/profile/Rizki-

Briandana/publication/322749479 Social Media in Travel Decision Making Process
/links/5a6d1877458515d40757109¢e/Social-Media-in-Travel-Decision-Making-

Process.pdf

Evans, N. J., Phua, J.,, Lim, J., & Jun, H. (2017). Disclosing Instagram Influencer
Advertising: The Effects of Disclosure Language on Advertising Recognition, Attitudes,
and Behavioral Intent. Journal of Interactive Advertising, 17(2), 138-149.
https://doi.org/10.1080/15252019.2017.1366885

eZee Editorial Team. (2020, October 30). A brief guide to differentiate your hotel online
from others. EZee Absolute - Online Hotel Management System.

https://www.ezeeabsolute.com/blog/a-brief-quide-to-differentiate-your-hotel-online-

from-others/

Fanning, E. (2020, April 20). What is Email Marketing and How Does it Work? Sendinblue.

https://www.sendinblue.com/blog/what-is-email-marketing/

157


https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/
http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2016.11.009
https://www.investopedia.com/terms/f/frontoffice.asp
https://www.researchgate.net/profile/Rizki-Briandana/publication/322749479_Social_Media_in_Travel_Decision_Making_Process/links/5a6d1877458515d40757109e/Social-Media-in-Travel-Decision-Making-Process.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Rizki-Briandana/publication/322749479_Social_Media_in_Travel_Decision_Making_Process/links/5a6d1877458515d40757109e/Social-Media-in-Travel-Decision-Making-Process.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Rizki-Briandana/publication/322749479_Social_Media_in_Travel_Decision_Making_Process/links/5a6d1877458515d40757109e/Social-Media-in-Travel-Decision-Making-Process.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Rizki-Briandana/publication/322749479_Social_Media_in_Travel_Decision_Making_Process/links/5a6d1877458515d40757109e/Social-Media-in-Travel-Decision-Making-Process.pdf
https://doi.org/10.1080/15252019.2017.1366885
https://www.ezeeabsolute.com/blog/a-brief-guide-to-differentiate-your-hotel-online-from-others/
https://www.ezeeabsolute.com/blog/a-brief-guide-to-differentiate-your-hotel-online-from-others/
https://www.sendinblue.com/blog/what-is-email-marketing/

Farahwati Ahmad, N., Abdullah Hemdi, M., & Abang Othman, D. N. (2017). Boutique
hotel attributes and guest behavioral intentions. Journal of Tourism, Hospitality &
Culinary Arts, 9(2), 257-266. https://fhtm.uitm.edu.my/images/jthca/\ol9lssue2/2-

09.pdf

Fernando, J. (2023, March 7). What are Stakeholders: Definition, Types and Examples.

Investopedia. https://www.investopedia.com/terms/s/stakeholder.asp

Ferreira, L. M. G. (2019). Compreender o papel das redes sociais no comportamento do
consumidor: a perspetiva do setor hoteleiro na regido norte. In repositorium.uminho.pt.
http://repositorium.uminho.pt/handle/1822/61025

Fitri, A., & Andriani, K. (2021). Influence of Electronic Word of Mouth on Visitor’s
Interest to Tourism Destinations. Journal of Asian Finance, 8(2), 993-1003.
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.v018.n02.0993

Flynn, J. (2023, March 23). 30+ Instagram Statistics [2022]: Facts About This Important
Marketing Platform — Zippia. Zippia. https://www.zippia.com/advice/instagram-

statistics/

Folger, J. (2021, January 24). Airbnb: Advantages and Disadvantages. Investopedia.

https://www.investopedia.com/articles/personal-finance/032814/pros-and-cons-using-

airbnb.asp

Forsey, C. (2020). How to Use Instagram: A Beginner’s Guide. Hubspot.com.
https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-use-instagram

Frankenthal, R. (2018, June 5). 6 exemplos de posicionamento de marca para se inspirar.

MindMiners | Blog. https://mindminers.com/blog/exemplos-posicionamento-de-marca/

Gabriel, L. (2018, September 14). O que é KPI: descubra o que é, como escolher e melhores

praticas. Rock Content — BR. https://rockcontent.com/br/bloa/kpi/

158


https://fhtm.uitm.edu.my/images/jthca/Vol9Issue2/2-09.pdf
https://fhtm.uitm.edu.my/images/jthca/Vol9Issue2/2-09.pdf
https://www.investopedia.com/terms/s/stakeholder.asp
http://repositorium.uminho.pt/handle/1822/61025
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no2.0993
https://www.zippia.com/advice/instagram-statistics/
https://www.zippia.com/advice/instagram-statistics/
https://www.investopedia.com/articles/personal-finance/032814/pros-and-cons-using-airbnb.asp
https://www.investopedia.com/articles/personal-finance/032814/pros-and-cons-using-airbnb.asp
https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-use-instagram
https://mindminers.com/blog/exemplos-posicionamento-de-marca/
https://rockcontent.com/br/blog/kpi/

Gallup. (2020). How to Improve Employee Engagement in the Workplace. Gallup.com.

https://www.gallup.com/workplace/285674/improve-employee-engagement-

workplace.aspx

Georgiev, D. (2023, February 28). How Much Time Do People Spend on Social Media in
20237? Tech Jury. https://techjury.net/blog/time-spent-on-social-media/#gref

Gkika, E. (2017). Information and Communication Technologies Contributing to
Tourists” Satisfaction and Destination Loyalty. Journal of Tourism Research, 16, 246—
257. http://jotr.eu/images/T151617PDF/V16.pdf#page=246

Golivaux, A., & Evagelou, I. (2017). The Role of Semiotics in Tourism Destination
Branding through Social Media: The Case of Switzerland . Journal of Tourism Research,
16, 204-236. https://jotr.eu/images/T151617PDF/V16.pdf#page=204

Gonzalez Romo, Z. F., Garcia-Medina, I., & Plaza Romero, N. (2017). Storytelling and
Social Networking as Tools for Digital and Mobile Marketing of Luxury Fashion Brands.
International Journal of Interactive Mobile Technologies (1JIM), 11(6), 136-149.
https://doi.org/10.3991/ijim.v11i6.7511

Goodwin, D. (2017). What Is SEO / Search Engine Optimization? Search Engine Land.
https://searchengineland.com/guide/what-is-seo

Grand Canyon University. (2022, May 26). What Is a Social Influencer? GCU.
https://www.gcu.edu/blog/performing-arts-digital-arts/what-social-influencer

Gretry, A., Horvath, C., Belei, N., & van Riel, A. C. R. (2017). “Don’t pretend to be my
friend!” When an informal brand communication style backfires on social media. Journal
of Business Research, 74, 77-89. https://doi.org/10.1016/].jbusres.2017.01.012

Guestcentric. (n.d.). About Us. Guestcentric. https://www.guestcentric.com/about-us

159


https://www.gallup.com/workplace/285674/improve-employee-engagement-workplace.aspx
https://www.gallup.com/workplace/285674/improve-employee-engagement-workplace.aspx
https://techjury.net/blog/time-spent-on-social-media/#gref
http://jotr.eu/images/T151617PDF/V16.pdf#page%3D246
https://jotr.eu/images/T151617PDF/V16.pdf#page%3D204
https://doi.org/10.3991/ijim.v11i6.7511
https://searchengineland.com/guide/what-is-seo
https://www.gcu.edu/blog/performing-arts-digital-arts/what-social-influencer
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.01.012
https://www.guestcentric.com/about-us

Gilimiig, N. (2017). The effects of social media content marketing activities of firms on
consumers’ brand following behavior. Academic Research International, 8(1).
http://www.savap.org.pk/journals/ARInt./\Vol.8(1)/ARInt.2017(8.1-01).pdf

Halawani, F. M., Soh, P. C. H., & Muthaiyah, S. (2019). The Effect of Social Media on
Hotels” Business Performance in the Lebanese Hotel Sector. Journal of Electronic
Commerce in Organizations, 17(3), 54-70. https://doi.org/10.4018/jec0.2019070104

Hall, J. (2021, September 16). B2B vs B2C Marketing: The Key Differences Explained.

LinkedlIn. https://www.linkedin.com/pulse/b2b-vs-b2c-marketing-key-differences-

explained-jason-hall-

Halpern, L., Barbara, L., Fischhof, W., & Lee, R. (2010). How Are Hotels Embracing
Social Media in 2010 Examples of How to Begin Engaging.
https://www.hvs.com/staticcontent/library/nyu2010/Journal/Articles/SocialMedialn201

0.pdf

Hardwick, J. (2020, July 21). What Are Keywords? How to Use Them for SEO. SEO Blog
by Ahrefs. https://ahrefs.com/blog/what-are-keywords/

Hayes, A. (2019). Cross-Sell. Investopedia.

https://www.investopedia.com/terms/c/cross-sell.asp

Hertzfeld, E. (2019, January 15). Millennials choosing hotels based on social media,

technology. Hotel Management. https://www.hotelmanagement.net/tech/millennials-are-

choosing-hotels-based-social-media-tech

Hollebeek, L. D., & Macky, K. (2019). Digital Content Marketing’s Role in Fostering
Consumer Engagement, Trust, and Value: Framework, Fundamental Propositions, and
Implications. Journal of Interactive Marketing, 45(1), 27-41. https://e-
tarjome.com/storage/panel/fileuploads/2019-07-21/1563695361 E11462-e-tarjome.pdf

Hospitality Net. (n.d.). Protel Hotel Software GmbH. Hospitalitynet.org.
https://www.hospitalitynet.org/organization/17002162.html

160


http://www.savap.org.pk/journals/ARInt./Vol.8(1)/ARInt.2017(8.1-01).pdf
https://doi.org/10.4018/jeco.2019070104
https://www.linkedin.com/pulse/b2b-vs-b2c-marketing-key-differences-explained-jason-hall-
https://www.linkedin.com/pulse/b2b-vs-b2c-marketing-key-differences-explained-jason-hall-
https://www.hvs.com/staticcontent/library/nyu2010/Journal/Articles/SocialMediaIn2010.pdf
https://www.hvs.com/staticcontent/library/nyu2010/Journal/Articles/SocialMediaIn2010.pdf
https://ahrefs.com/blog/what-are-keywords/
https://www.investopedia.com/terms/c/cross-sell.asp
https://www.hotelmanagement.net/tech/millennials-are-choosing-hotels-based-social-media-tech
https://www.hotelmanagement.net/tech/millennials-are-choosing-hotels-based-social-media-tech
https://e-tarjome.com/storage/panel/fileuploads/2019-07-21/1563695361_E11462-e-tarjome.pdf
https://e-tarjome.com/storage/panel/fileuploads/2019-07-21/1563695361_E11462-e-tarjome.pdf
https://www.hospitalitynet.org/organization/17002162.html

Huete-Alcocer, N. (2017). A Literature Review of Word of Mouth and Electronic Word
of Mouth: Implications for Consumer Behavior. Frontiers in Psychology, 8(1256).
https://doi.org/10.3389/fpsyq.2017.01256

Ibramdjy. (2020, August 12). Marketing through Instagram influencers: The impact of
the number of followers and product divergence on brand attitude. KMCMS.
http://kmcms.net/posts/6759

Indeed Editorial Team. (2022, June 25). What Is Pop-up Marketing and How Do You Use

1t? Indeed Career Guide. https://www.indeed.com/career-advice/career-

development/pop-up-marketing

Indeed Editorial Team. (2023, February 4). What Is Product Differentiation? Types and

Examples | Indeed.com. Indeed Career Guide. https://www.indeed.com/career-

advice/career-development/product-differentiation

Jiang, M., McKay, B. A., Richards, J. I., & Snyder, W. (2017). Now You See Me, But
You Don’t Know: Consumer Processing of Native Advertisements in Online News Sites.
Journal of Interactive Advertising, 17(2), 92-108.
https://doi.org/10.1080/15252019.2017.1399839

Jin, S. V., Mugaddam, A., & Ryu, E. (2019). Instafamous and Social Media Influencer
Marketing. Marketing Intelligence & Planning, 37(5), 567-579.
https://doi.org/10.1108/mip-09-2018-0375

Johansen, I. K., & Sverberg Guldvik, C. (2020). Influencer Marketing and Purchase

Intentions: How does influencer marketing affect purchase intentions?

Kamel, N. (2017). Managing Reputation Online: Engagement with Customer Generated
Reviews (Egyptian Travel Agencies Perspective). Journal of Tourism Research, 16, 114-130.
http://jotr.eu/images/T151617PDF/V16.pdf#page=114

Kaplan, A., & Haenlein, M. (2019). Rulers of the world, unite! The challenges and
opportunities  of artificial  intelligence.  Business  Horizons, 63(1), 59-68.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2019.09.003

161


https://doi.org/10.3389/fpsyg.2017.01256
http://kmcms.net/posts/6759
https://www.indeed.com/career-advice/career-development/pop-up-marketing
https://www.indeed.com/career-advice/career-development/pop-up-marketing
https://www.indeed.com/career-advice/career-development/product-differentiation
https://www.indeed.com/career-advice/career-development/product-differentiation
https://doi.org/10.1080/15252019.2017.1399839
https://doi.org/10.1108/mip-09-2018-0375
http://jotr.eu/images/T151617PDF/V16.pdf#page%3D114
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2019.09.003

Kaur, G. (2017). The Importance of Digital Marketing in the Tourism Industry.
International Journal of Research - GRANTHAALAYAH, 5(6), 72-77.
https://elk.adalidda.com/2017/08/10_1JRG17 AOQ06_387.pdf

Kemp, S. (2022, February 15). Digital 2022: Portugal. DataReportal — Global Digital
Insights._https://datareportal.com/reports/digital-2022-portugal

Kenton, W. (2020, October 20). Web 2.0. Investopedia.

https://www.investopedia.com/terms/w/web-20.asp

Kepios. (2022, October). GLOBAL SOCIAL MEDIA STATS. DataReportal — Global

Digital Insights. https://datareportal.com/social-media-users

Keutelian, M. (2022, July 29). The best times to post on social media in 2022. Sprout
Social. https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-social-media/

Khajeh Nobar, H. B., & Rostamzadeh, R. (2018). The Impacto Of Customer Satisfaction,
Customer Experience And Customer Loyalty On Brand Power: Empirical Evidence From
Hotel Industry. Journal of Business Economics and Management, 19(2), 417—430.
https://doi.org/10.3846/jbem.2018.5678

Khalayleh, M. A., & Al-Hawary, S. I. S. (2022). The impact of digital content of
marketing mix on marketing performance: An experimental study at five-star hotels in
Jordan. International Journal of Data and Network Science, 6(4), 1023-1032.
http://growingscience.com/beta/ijds/5533-the-impact-of-digital-content-of-marketing-

mix-on-marketing-performance-an-experimental-study-at-five-star-hotels-in-

jordan.html

Khmiadashvili, L. (2019). Digital Marketing Strategy based on Hotel Industry Study in
Thilisi. IJASOS - International E-Journal of Advances in Social Sciences, 5(14), 922—
927 .https://doi.org/10.18769/ijas0s.592628

162


https://elk.adalidda.com/2017/08/10_IJRG17_A06_387.pdf
https://datareportal.com/reports/digital-2022-portugal
https://www.investopedia.com/terms/w/web-20.asp
https://datareportal.com/social-media-users
https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-social-media/
https://doi.org/10.3846/jbem.2018.5678
http://growingscience.com/beta/ijds/5533-the-impact-of-digital-content-of-marketing-mix-on-marketing-performance-an-experimental-study-at-five-star-hotels-in-jordan.html
http://growingscience.com/beta/ijds/5533-the-impact-of-digital-content-of-marketing-mix-on-marketing-performance-an-experimental-study-at-five-star-hotels-in-jordan.html
http://growingscience.com/beta/ijds/5533-the-impact-of-digital-content-of-marketing-mix-on-marketing-performance-an-experimental-study-at-five-star-hotels-in-jordan.html
https://doi.org/10.18769/ijasos.592628

Kim, C., & Yang, S.-U. (2017). Like, comment, and share on Facebook: How each
behavior differs from the other. Public Relations Review, 43(2), 441-449.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2017.02.006

Kim, T., & Phua, J. (2020). Effects of Brand Name versus Empowerment Advertising
Campaign Hashtags in Branded Instagram Posts of Luxury versus Mass-market Brands.
Journal of Interactive Advertising, 20(2), 1-37.
https://doi.org/10.1080/15252019.2020.1734120

Ko, E., Costello, J. P., & Taylor, C. R. (2019). What is a luxury brand? A new definition
and review of the literature. Journal of Business Research, 99(1), 405-413.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.08.023

Kokemuller, N. (2014). What Is a Business Briefing? Smallbusiness.chron.com.

https://smallbusiness.chron.com/business-briefing-67937.html

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0: Moving from traditional
to digital. In Google Books. Gramedia Pustaka Utama.
https://books.google.pt/books/about/Marketing_4 _0.htm1?id=jN9IMDQAAQBAJ&redir

esc=y

Kopp, C. M. (2022, October 2). Why Brand Awareness Matters. Investopedia.

https://www.investopedia.com/terms/b/brandawareness.asp

Kulshreshtha, A. (2022, September 12). Importance of Visual Communication. I1AD.

https://www.iiad.edu.in/the-circle/career-opportunities-in-visual-communication/

Kulshrestha, D. (2022). A study on the role of social media marketing strategies adopted
by top three Indian hotel brands. Indian Journal of Hospitality Management, IHMA,
4(1).
http://ihmahmedabad.com/download/others/Journal%20Index_2022_vol4_issuel/401.p
df

163


https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2017.02.006
https://doi.org/10.1080/15252019.2020.1734120
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.08.023
https://smallbusiness.chron.com/business-briefing-67937.html
https://www.google.com/search?sca_esv=569475139&rlz=1C1GCEA_enPT1061PT1061&q=Kotler,+P.,+Kartajaya,+H.,+%26+Setiawan,+I.+(2017).+Marketing+4.0:+Moving+from+traditional+to+digital.+In+Google+Books.+Gramedia+Pustaka+Utama.&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwig7YXZp9CBAxVnU6QEHWTgDJEQkeECKAB6BAgNEAE
https://www.google.com/search?sca_esv=569475139&rlz=1C1GCEA_enPT1061PT1061&q=Kotler,+P.,+Kartajaya,+H.,+%26+Setiawan,+I.+(2017).+Marketing+4.0:+Moving+from+traditional+to+digital.+In+Google+Books.+Gramedia+Pustaka+Utama.&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwig7YXZp9CBAxVnU6QEHWTgDJEQkeECKAB6BAgNEAE
https://books.google.pt/books/about/Marketing_4_0.html?id=jN9mDQAAQBAJ&redir_esc=y
https://books.google.pt/books/about/Marketing_4_0.html?id=jN9mDQAAQBAJ&redir_esc=y
https://www.investopedia.com/terms/b/brandawareness.asp
https://www.iiad.edu.in/the-circle/career-opportunities-in-visual-communication/
http://ihmahmedabad.com/download/others/Journal%20Index_2022_vol4_issue1/401.p
http://ihmahmedabad.com/download/others/Journal%20Index_2022_vol4_issue1/401.pdf

Kumar, P. (2021). Digital Marketing in Hospitality and Tourism. In K. Berezina & G.
Collins (Eds.), Hospitality and Tourism Information Technology. USF M3 Publishing,
LLC. https://doi.org/10.5038/9781732127593

Landman, P. (2020, August 4). Travel Agent — Definition Glossary for Hotel Revenue

Management Terminology. Xotels. https://www.xotels.com/en/glossary/travel-agent

Langaro, D., Rita, P., & de Fatima Salgueiro, M. (2018). Do social networking sites
contribute for building brands? Evaluating the impact of users’ participation on brand
awareness and brand attitude. Journal of Marketing Communications, 24(2), 146-168.
https://doi.org/10.1080/13527266.2015.1036100

Lee, J., & Lee, Y. (2017, August 31). Effects of multi-brand company’s CSR activities on
purchase intention through a mediating role of corporate image and brand image.
Academia.edu.

https://www.academia.edu/43320782/Effects_of multi_brand_companys CSR_activiti

es on purchase intention through a mediating role of corporate image and brand

image

Leist, R. (2022, January 7). How to Do Keyword Research for SEO: A Beginner’s Guide.
Hubspot.com. https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-do-keyword-research-ht

Leite, R., A. (2017). Papel do marketing digital na estratégia de comunicacdo e marketing dos
estabelecimentos hoteleiros do Porto. In repositorium.uminho.pt.
http://repositorium.uminho.pt/handle/1822/46550

Levin, A. (2020). Influencer Marketing for Brands. Apress. https://doi.org/10.1007/978-1-
4842-5503-2

Lica Butler, M. (2018, September 4). Bleisure vs. Leisure: What Hoteliers Need to Know.

Carmelon Digital Marketing. https://www.carmelon-digital.com/digitravel-

magazine/bleisure-vs-leisure-what-hoteliers-need-to-know/

164


https://doi.org/10.5038/9781732127593
https://www.xotels.com/en/glossary/travel-agent
https://doi.org/10.1080/13527266.2015.1036100
https://www.academia.edu/43320782/Effects_of_multi_brand_companys_CSR_activities_on_purchase_intention_through_a_mediating_role_of_corporate_image_and_brand_image
https://www.academia.edu/43320782/Effects_of_multi_brand_companys_CSR_activities_on_purchase_intention_through_a_mediating_role_of_corporate_image_and_brand_image
https://www.academia.edu/43320782/Effects_of_multi_brand_companys_CSR_activities_on_purchase_intention_through_a_mediating_role_of_corporate_image_and_brand_image
https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-do-keyword-research-ht
http://repositorium.uminho.pt/handle/1822/46550
https://doi.org/10.1007/978-
https://doi.org/10.1007/978-1-4842-5503-2
https://doi.org/10.1007/978-1-4842-5503-2
https://www.carmelon-digital.com/digitravel-magazine/bleisure-vs-leisure-what-hoteliers-need-to-know/
https://www.carmelon-digital.com/digitravel-magazine/bleisure-vs-leisure-what-hoteliers-need-to-know/

Litsa, T. (2018, April 4). A quick and easy guide to meta tags in SEO. Search Engine

Watch; Search Engine Watch. https://www.searchenginewatch.com/2018/04/04/a-quick-

and-easy-quide-to-meta-tags-in-seo/

Loomly Blog. (2019, November 20). Likes Definition. Loomly Blog.
https://blog.loomly.com/likes-definition/

Lopes, A. R., & Casais, B. (2022). Digital Content Marketing: Conceptual Review and
Recommendations for Practitioners. Academy of Strategic Management Journal, 21(2).
https://library.nioc.ir/latin-articles/2022/221640.pdf

Lopez Garcia, J. J., Lizcano, D., Ramos, C. M., & Matos, N. (2019). Digital Marketing
Actions That Achieve a Better Attraction and Loyalty of Users: An Analytical Study.
Future Internet, 11(6). MDPI. https://doi.org/10.3390/fi11060130

Lou, C., & Xie, Q. (2020). Something social, something entertaining? How digital content
marketing augments consumer experience and brand loyalty. International Journal of
Advertising, 40(3), 1-27. https://doi.org/10.1080/02650487.2020.1788311

Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer Marketing: How Message Value and Credibility
Affect Consumer Trust of Branded Content on Social Media. Journal of Interactive
Advertising, 19(1), 58-73. https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501

Lund, N. F., Cohen, S. A., & Scarles, C. (2018). The Power of Social Media Storytelling
in Destination Branding. Journal of Destination Marketing & Management, 8(1), 271-
280. https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2017.05.003

M., W. (2023, February 17). What Is Rendering: Two Types of Rendering, How It Works

and Best Software. Hostinger Tutorials. https://www.hostinger.com/tutorials/what-is-

rendering

Macmillan Dictionary. (2017, June 27). INSTAFAMOUS (adjective) - definition and
synonyms. Macmillan Dictionary.

https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/instafamous

165


https://www.searchenginewatch.com/2018/04/04/a-quick-and-easy-guide-to-meta-tags-in-seo/
https://www.searchenginewatch.com/2018/04/04/a-quick-and-easy-guide-to-meta-tags-in-seo/
https://blog.loomly.com/likes-definition/
https://library.nioc.ir/latin-articles/2022/221640.pdf
https://doi.org/10.3390/fi11060130
https://doi.org/10.1080/02650487.2020.1788311
https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2017.05.003
https://www.hostinger.com/tutorials/what-is-rendering
https://www.hostinger.com/tutorials/what-is-rendering
https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/instafamous

Madden, C. (2017, October 16). How Much Should a Hotel Invest in Paid Social Ads?

Www.linkedin.com. https://www.linkedin.com/pulse/how-much-should-hotel-invest-

paid-social-ads-chris-madden/

Madriz, S., & Tejedor, S. (2020). Analysis of Effective Digital Communication in Travel
Blog Business Models. Communication &  Society, 33(4), 75-87.
https://doi.org/10.15581/003.33.4.75-87

Mahmoud Alghizzawi. (2019, January). The role of digital marketing in consumer
behavior: A survey. ResearchGate.
https://www.researchgate.net/publication/332593102_The role_of digital_marketing_i

n consumer behavior A survey

MailChimp. (n.d.). O que é marketing por e-mail? Definicéo e vantagens. MailChimp.

https://mailchimp.com/pt-br/marketing-glossary/email-marketing/

Malheiro, A., Sousa, B., & Ferreira, L. (2019). Compreender o papel das redes sociais
no comportamento do consumidor: a perspetiva do setor hoteleiro na regido norte.
Risti -Revista Ibérica de Sistemas E Tecnologias  de Informacéo, 299-312.

https://www.researchgate.net/profile/Bruno-Sousa-

22/publication/338331930 Compreender o papel das redes sociais no comportam

ento do consumidor a perspetiva do setor hoteleiro na regiao norte/links/5e0d0e9

59 2851c8364ab85a6/Compreender-o-papel-das-redes-sociais-no-comportamento-do-

consumidor-a-perspetiva-do-setor-hoteleiro-na-regiao-norte.pdf

Mariani, M. M., Mura, M., & Di Felice, M. (2018). The determinants of Facebook social
engagement for national tourism organizations’ Facebook pages: A quantitative approach.
Journal  of  Destination  Marketing &  Management, 8,  312-325.
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2017.06.003

166


https://www.linkedin.com/pulse/how-much-should-hotel-invest-paid-social-ads-chris-madden/
https://www.linkedin.com/pulse/how-much-should-hotel-invest-paid-social-ads-chris-madden/
https://doi.org/10.15581/003.33.4.75-87
https://www.researchgate.net/publication/332593102_The_role_of_digital_marketing_in_consumer_behavior_A_survey
https://www.researchgate.net/publication/332593102_The_role_of_digital_marketing_in_consumer_behavior_A_survey
https://mailchimp.com/pt-br/marketing-glossary/email-marketing/
https://www.researchgate.net/profile/Bruno-Sousa-22/publication/338331930_Compreender_o_papel_das_redes_sociais_no_comportamento_do_consumidor_a_perspetiva_do_setor_hoteleiro_na_regiao_norte/links/5e0d0e9592851c8364ab85a6/Compreender-o-papel-das-redes-sociais-no-comportamento-do-consumidor-a-perspetiva-do-setor-hoteleiro-na-regiao-norte.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Bruno-Sousa-22/publication/338331930_Compreender_o_papel_das_redes_sociais_no_comportamento_do_consumidor_a_perspetiva_do_setor_hoteleiro_na_regiao_norte/links/5e0d0e9592851c8364ab85a6/Compreender-o-papel-das-redes-sociais-no-comportamento-do-consumidor-a-perspetiva-do-setor-hoteleiro-na-regiao-norte.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Bruno-Sousa-22/publication/338331930_Compreender_o_papel_das_redes_sociais_no_comportamento_do_consumidor_a_perspetiva_do_setor_hoteleiro_na_regiao_norte/links/5e0d0e9592851c8364ab85a6/Compreender-o-papel-das-redes-sociais-no-comportamento-do-consumidor-a-perspetiva-do-setor-hoteleiro-na-regiao-norte.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Bruno-Sousa-22/publication/338331930_Compreender_o_papel_das_redes_sociais_no_comportamento_do_consumidor_a_perspetiva_do_setor_hoteleiro_na_regiao_norte/links/5e0d0e9592851c8364ab85a6/Compreender-o-papel-das-redes-sociais-no-comportamento-do-consumidor-a-perspetiva-do-setor-hoteleiro-na-regiao-norte.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Bruno-Sousa-22/publication/338331930_Compreender_o_papel_das_redes_sociais_no_comportamento_do_consumidor_a_perspetiva_do_setor_hoteleiro_na_regiao_norte/links/5e0d0e9592851c8364ab85a6/Compreender-o-papel-das-redes-sociais-no-comportamento-do-consumidor-a-perspetiva-do-setor-hoteleiro-na-regiao-norte.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Bruno-Sousa-22/publication/338331930_Compreender_o_papel_das_redes_sociais_no_comportamento_do_consumidor_a_perspetiva_do_setor_hoteleiro_na_regiao_norte/links/5e0d0e9592851c8364ab85a6/Compreender-o-papel-das-redes-sociais-no-comportamento-do-consumidor-a-perspetiva-do-setor-hoteleiro-na-regiao-norte.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Bruno-Sousa-22/publication/338331930_Compreender_o_papel_das_redes_sociais_no_comportamento_do_consumidor_a_perspetiva_do_setor_hoteleiro_na_regiao_norte/links/5e0d0e9592851c8364ab85a6/Compreender-o-papel-das-redes-sociais-no-comportamento-do-consumidor-a-perspetiva-do-setor-hoteleiro-na-regiao-norte.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Bruno-Sousa-22/publication/338331930_Compreender_o_papel_das_redes_sociais_no_comportamento_do_consumidor_a_perspetiva_do_setor_hoteleiro_na_regiao_norte/links/5e0d0e9592851c8364ab85a6/Compreender-o-papel-das-redes-sociais-no-comportamento-do-consumidor-a-perspetiva-do-setor-hoteleiro-na-regiao-norte.pdf
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2017.06.003

Mariani, M. M., Mura, M., & Di Felice, M. (2018). The determinants of Facebook social
engagement for national tourism organizations’ Facebook pages: A quantitative approach.
Journal  of  Destination  Marketing &  Management, 8,  312-325.
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2017.06.003

Mariani, M., Ek Styven, M., & Ayeh, J. K. (2019). Using Facebook for travel decision-
making: an international study of antecedents. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 31(2), 1021-1044. https://doi.org/10.1108/ijchm-02-2018-
0158

Marine-Roig, E. (2019). Destination Image Analytics through Traveller-Generated
Content. Sustainability, 11(12). https://doi.org/10.3390/su11123392

Marion. (2022, March 7). What Is Branding? The Branding Journal.
https://www.thebrandingjournal.com/2015/10/what-is-branding-definition/

Marketing Schools. (2020, November 20). Inbound Marketing. Marketing Schools.
https://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/inbound-marketing/

Martins, H., Silva, C., Pinheiro, A., & Goncalves, E. (2021). A importancia da marca no
turismo: o caso da entidade regional do Turismo do Porto e Norte de Portugal. PASOS.
Revista de Turismo Y Patrimonio Cultural, 19(4), 753-762.
https://doi.org/10.25145/].pas0s.2021.19.049

Matikiti-Manyevere, R., & Kruger, M. (2019). The role of social media sites in trip
planning and destination decision-making processes. African Journal of Hospitality,
Tourism and Leisure, 8(5).
https://www.ajhtl.com/uploads/7/1/6/3/7163688/article_3_vol 8 52019 cut.pdf

McCormick, K. (2022, January 18). What Is Google My Business & Why Do | Need It?

Www.wordstream.com. https://www.wordstream.com/blog/ws/2020/06/08/what-is-

google-my-business

167


https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2017.06.003
https://doi.org/10.1108/ijchm-02-2018-0158
https://doi.org/10.1108/ijchm-02-2018-0158
https://doi.org/10.3390/su11123392
https://www.thebrandingjournal.com/2015/10/what-is-branding-definition/
https://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/inbound-marketing/
https://doi.org/10.25145/j.pasos.2021.19.049
https://www.ajhtl.com/uploads/7/1/6/3/7163688/article_3_vol_8_5__2019_cut.pdf
http://www.wordstream.com/

Merriam  Webster.  (2019). Definition of Website.  Merriam-Webster.com.

https://www.merriam-webster.com/dictionary/website

Merriam  Webster. (2020). Definition of Newsletter. Merriam-Webster.com.

https://www.merriam-webster.com/dictionary/newsletter

Merriam Webster. (2023, April 29). Definition of Slogan. Www.merriam-Webster.com.

https://www.merriam-webster.com/dictionary/slogan

Miranda Aradjo, B. (2022). Marketing digital: relevancia para a estratégia de
comunicacao da Associacdo Empresarial de Portugal [Relatério de Estagio de Mestrado
em Marketing e Negdcios Digitais].
http://repositorio.uportu.pt:8080/xmlui/bitstream/handle/11328/4588/exemplar_2423.pd

f?sequence=1&isAllowed=y

Mulyono, K. B., Rahman, Y. A., & Astuti, D. P. (2022). ICE-BEES 2021: Proceedings of
the 4th International Conference on Economics, Business and Economic Education
Science, ICE-BEES 2021, 27-28 July 2021, Semarang, Indonesia. In Google Books.
European Alliance for Innovation. https://books.google.pt/books?hl=pt-
PT&Ir=&id=P8RrEAAAQBAJ&0i=fnd&pg=PA338&dg=Iluxury+hotel+brands+on+soc
ial+media&ots=_ESOFnUgAK&sSig=3mQVIPKKYKIF6TVFaxXIR4m5TxnpU&redir_esc
=y#v=onepage&q=luxury%20hotel%20brands%200n%20social%20media&f=false

Murphy, C.B. & Brck, T. (2020, September 3). What a Roadshow Is and How It Creates a

Successful IPO. Investopedia. https://www.investopedia.com/terms/r/roadshow.asp

Nassar, M. (2017). Factors and motivations influencing the formation of marketing
strategic alliance: Evidence from independent hotels in Egypt. Tourism Research
Institute, 16(1), 157-175. https://jotr.eu/images/T151617PDF/V16.pdf#page=154

Oberlo, (2019). Instagram Ad Revenue (2019-2023). Oberlo.

https://www.oberlo.com/statistics/instagram-ad-revenue

168


https://www.merriam-webster.com/dictionary/website
https://www.merriam-webster.com/dictionary/newsletter
https://www.merriam-webster.com/dictionary/slogan
https://books.google.pt/books?hl=pt-PT&lr&id=P8RrEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA338&dq=luxury%2Bhotel%2Bbrands%2Bon%2Bsocial%2Bmedia&ots=_EsOFnUgAk&sig=3mQV9PkKYKf6TVFaXlR4m5TxnpU&redir_esc=y%23v%3Donepage&q=luxury%20hotel%20brands%20on%20social%20media&f=false
https://books.google.pt/books?hl=pt-PT&lr&id=P8RrEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA338&dq=luxury%2Bhotel%2Bbrands%2Bon%2Bsocial%2Bmedia&ots=_EsOFnUgAk&sig=3mQV9PkKYKf6TVFaXlR4m5TxnpU&redir_esc=y%23v%3Donepage&q=luxury%20hotel%20brands%20on%20social%20media&f=false
https://books.google.pt/books?hl=pt-PT&lr&id=P8RrEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA338&dq=luxury%2Bhotel%2Bbrands%2Bon%2Bsocial%2Bmedia&ots=_EsOFnUgAk&sig=3mQV9PkKYKf6TVFaXlR4m5TxnpU&redir_esc=y%23v%3Donepage&q=luxury%20hotel%20brands%20on%20social%20media&f=false
https://books.google.pt/books?hl=pt-PT&lr&id=P8RrEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA338&dq=luxury%2Bhotel%2Bbrands%2Bon%2Bsocial%2Bmedia&ots=_EsOFnUgAk&sig=3mQV9PkKYKf6TVFaXlR4m5TxnpU&redir_esc=y%23v%3Donepage&q=luxury%20hotel%20brands%20on%20social%20media&f=false
https://www.investopedia.com/terms/r/roadshow.asp
https://jotr.eu/images/T151617PDF/V16.pdf#page%3D154
https://www.oberlo.com/statistics/instagram-ad-revenue

Oberlo (2023, March). Instagram Age Demographics. Oberlo.

https://www.oberlo.com/statistics/instagram-age-demographics

Ong, C. H., Lee, H. W., & Ramayah, T. (2018). Impact of brand experience on loyalty.
Journal of Hospitality Marketing &  Management, 27(7), 755-774.
https://doi.org/10.1080/19368623.2018.1445055

Optimizely. (2019). Unique Selling Point. Optimizely.com.

https://www.optimizely.com/optimization-glossary/unique-selling-point/

Osei, B. A., Mensah, 1., & Amenumey, E. K. (2018). Utilisation of social media by
international tourists to Ghana. Anatolia, 29(3), 411-421.
https://doi.org/10.1080/13032917.2018.1430044

Oxford Dictionary. (2023). Oxford Languages. Oxford Languages; Oxford University
Press. https://lanqguages.oup.com/google-dictionary-en/

Panagiotopoulos, I., & Panos, P. (2017). Tourism Marketing and Projection Mapping .
Journal of Tourism Research, 16(2241 - 7931), 196-203.
http://jotr.eu/images/T151617PDF/V16.pdf#page=196

Papageorgiou, G., Marneros, S., & Efstathiades, A. (2020). Social Media as a Digital
Communications Strategy; the Case of Hotel Enterprises in Cyprus. IEEE Xplore, 118
121. https://doi.org/10.1109/ComSDS49898.2020.9101261

Parvez, S. J., Moyeenudin, H. M., Arun, S., Anandan, R., & Janahan, S. K. (2018). Digital
marketing in hotel industry. International Journal of Engineering & Technolog, 7(2.21),
288-290. https://www.researchgate.net/profile/Senthil-Kumar-
Janahan/publication/325117493 Digital_marketing_in_hotel_industry/links/5bf647654
585150b2bc8ddb9/Digital-marketing-in-hotel-industry.pdf

Patel, N. (2017). Ubersuggest’s Free Keyword Tool, Generate More Suggestions. Neil
Patel. https://neilpatel.com/ubersuggest/

169


https://www.oberlo.com/statistics/instagram-age-demographics
https://doi.org/10.1080/19368623.2018.1445055
https://www.optimizely.com/optimization-glossary/unique-selling-point/
https://doi.org/10.1080/13032917.2018.1430044
https://languages.oup.com/google-dictionary-en/
http://jotr.eu/images/T151617PDF/V16.pdf#page%3D196
https://doi.org/10.1109/ComSDS49898.2020.9101261
https://www.researchgate.net/profile/Senthil-Kumar-Janahan/publication/325117493_Digital_marketing_in_hotel_industry/links/5bf647654585150b2bc8ddb9/Digital-marketing-in-hotel-industry.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Senthil-Kumar-Janahan/publication/325117493_Digital_marketing_in_hotel_industry/links/5bf647654585150b2bc8ddb9/Digital-marketing-in-hotel-industry.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Senthil-Kumar-Janahan/publication/325117493_Digital_marketing_in_hotel_industry/links/5bf647654585150b2bc8ddb9/Digital-marketing-in-hotel-industry.pdf
https://neilpatel.com/ubersuggest/

Patel, N. (2021, November 19). How to Use Facebook Business Suite. Neil Patel.

https://neilpatel.com/blog/facebook-business-suite/

Pentina, 1., Guilloux, V., & Micu, A. C. (2018). Exploring Social Media Engagement
Behaviors in the Context of Luxury Brands. Journal of Advertising, 47(1), 55-69.
https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1405756

Périz Rodriguez, C. (2020, June 16). Travelling for pleasure: a brief history of tourism.

Www.europeana.eu. https://www.europeana.eu/en/blog/travelling-for-pleasure-a-brief-

history-of-tourism

Perrin, B. (2022, April 14). The Influence Reviews Have on the Travel Industry . 3sixfive.

https://3sixfive.co.uk/blog/the-influence-reviews-have-on-the-travel-industry/

PICA9. (2022, August 24). What is a Brand Template? Www.pica9.com.
https://www.pica9.com/blog/admin-quide/brand-templating-defined

Pinterest. (2020). All about Pinterest. Pinterest Help.

https://help.pinterest.com/en/quide/all-about-pinterest

Plowman, K. D., & Wilson, C. (2018). Strategy and Tactics in Strategic Communication:
Examining their Intersection with Social Media Use. International Journal of Strategic
Communication, 12(2), 125-144. https://doi.org/10.1080/1553118x.2018.1428979

Poturak, M., & Softic, S. (2019). Influence of Social Media Content on Consumer
Purchase Intention: Mediation Effect of Brand Equity. Eurasian Journal of Business and
Economics, 12(23), 17-43. https://doi.org/10.17015/ejbe.2019.023.02

Pourkhani, A., Abdipour, K., Baher, B., & Moslehpour, M. (2019). The impact of social
media in business growth and performance: A scientometrics analysis. International
Journal of Data and Network Science, 3(3), 223-244.

http://m.growingscience.com/beta/ijds/3089-the-impact-of-social-media-in-

business-growth-and-performance-a-scientometrics-analysis.html

170


https://neilpatel.com/blog/facebook-business-suite/
https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1405756
https://www.europeana.eu/en/blog/travelling-for-pleasure-a-brief-history-of-tourism
https://www.europeana.eu/en/blog/travelling-for-pleasure-a-brief-history-of-tourism
https://3sixfive.co.uk/blog/the-influence-reviews-have-on-the-travel-industry/
https://www.pica9.com/blog/admin-guide/brand-templating-defined
https://help.pinterest.com/en/guide/all-about-pinterest
https://doi.org/10.1080/1553118x.2018.1428979
https://doi.org/10.17015/ejbe.2019.023.02
http://m.growingscience.com/beta/ijds/3089-the-impact-of-social-media-in-business-
http://m.growingscience.com/beta/ijds/3089-the-impact-of-social-media-in-business-
http://m.growingscience.com/beta/ijds/3089-the-impact-of-social-media-in-business-growth-and-performance-a-scientometrics-analysis.html

Reis, C. (2017, July 24). Entrevista semiestruturada: caracteristicas, vantagens e desvantagens.

Ekonomista. https://www.e-konomista.pt/entrevista-semi-estruturada/

Réklaitis, K., & Pilelien¢, L. (2019). Principle Differences between B2B and B2C
Marketing Communication Processes. Management of Organizations: Systematic
Research, 81(1), 73-86. https://doi.org/10.1515/mosr-2019-0005

Ribeiro Ferreira, C. (2019). Plano de Marketing Digital para um novo Website: O caso
Cunha Ribeiro.
http://repositorium.uminho.pt/bitstream/1822/61129/1/%2BCRISTIANA-
FERREIRA%2B002.pdf

Rudewicz, A. (2022, October 2). PR Clipping - Why Do You Need it? | Brand24. Brand24.
https://brand24.com/blog/pr-clipping/

SAMHSA. (2018). Setting Goals and Developing Specific, Measurable, Achievable,
Relevant, and Time-bound Objectives. In Samhsa.gov (pp. 1-4). Samhsa Native

Connections. https://www.samhsa.gov/sites/default/files/nc-smart-goals-fact-sheet.pdf

Sanchez-Pérez, M., lllescas-Manzano, M. D., & Martinez-Puertas, S. (2020). You’re the
Only One, or Simply the Best. Hotels differentiation, competition, agglomeration, and
pricing. International Journal of Hospitality Management, 85, 102362.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102362

Sanhoz-Ozgen, H. K., & Kozak, M. (2022). Positioning five-star hotels in city
destinations: The case of Istanbul, Turkey. Tourism and Hospitality Research,
146735842210857. https://doi.org/10.1177/14673584221085704

Schaffer, N. (2021, January 5). 55 compelling social media marketing statistics you need
to know for 2021. Social Media & Influencer Marketing Speaker, Consultant & Author.

https://nealschaffer.com/social-media-marketing-statistics/

171


https://www.e-konomista.pt/entrevista-semi-estruturada/
https://doi.org/10.1515/mosr-2019-0005
http://repositorium.uminho.pt/bitstream/1822/61129/1/%2BCRISTIANA-
http://repositorium.uminho.pt/bitstream/1822/61129/1/%2BCRISTIANA-FERREIRA%2B002.pdf
https://brand24.com/blog/pr-clipping/
https://www.samhsa.gov/sites/default/files/nc-smart-goals-fact-sheet.pdf
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102362
https://doi.org/10.1177/14673584221085704
https://nealschaffer.com/social-media-marketing-statistics/

Serohina, N., Petryshchenko, N., & Andrlic, B. (2019). Digital Marketing in Hotels.
MAPKETUHI I LM®POBI TEXHOJIOITI, 3(3), 35-42. ResearchGate.
https://www.researchgate.net/publication/340430592_DIGITAL_MARKETING_IN_HOTELS

Shepherd, J. (2022, October 5). 28 Essential Influencer Marketing Statistics You Need to
Know in 2022. The Social Shepherd. https://thesocialshepherd.com/blog/influencer-

marketing-statistics

Shopify Staff. (2022a, August 15). What is Branding? Branding Definitions and Benefits.
Shopify. https://www.shopify.com/blog/what-is-branding

Shopify Staff. (2022, September 1). What is Upselling? Upselling Definition and
Examples. Shopify. https://www.shopify.com/blog/what-is-upselling

Shopify Staff. (2022c, September 9). What Is Word of Mouth Marketing? Definition and
Guide. Shopify. https://www.shopify.com/blog/what-is-word-of-mouth-marketing

Silva, C. (2022, December 12). What Is Off-Page SEO? A Comprehensive Guide.
Semrush Blog. https://www.semrush.com/blog/off-page-seo/

Simplilearn. (2023, March 28). Digital Marketing Job Description: Responsibility &

Skills Required. Simplilearn.com. https://www.simplilearn.com/digital-marketing-job-

description-article

SmartKarrot Inc. (2019, April 9). Conversion vs. Engagement— What drives long-term

growth?  Medium;  SmartKarrot.  https://medium.com/smartkarrot/conversion-vs-

engagement-what-drives-long-term-growth-e794ca02669¢e

Smith, J. (2018). What is Adobe Illustrator. Agitraining.com.
https://www.agitraining.com/adobe/illustrator/classes/what-is-adobe-illustrator/
Sobirjon Samatovich, R. (2021). Importance of Marketing in Tourism and Hotel Industry.
International Journal of Business, Technology and Organizational Behavior (1JBTOB),
1(2), 79-84. https://doi.org/10.52218/ijbtob.v1i2.11

172


https://www.researchgate.net/publication/340430592_DIGITAL_MARKETING_IN_HOTELS
https://thesocialshepherd.com/blog/influencer-marketing-statistics
https://thesocialshepherd.com/blog/influencer-marketing-statistics
https://www.shopify.com/blog/what-is-branding
https://www.shopify.com/blog/what-is-upselling
https://www.shopify.com/blog/what-is-word-of-mouth-marketing
https://www.semrush.com/blog/off-page-seo/
https://www.simplilearn.com/digital-marketing-job-description-article
https://www.simplilearn.com/digital-marketing-job-description-article
https://medium.com/smartkarrot/conversion-vs-engagement-what-drives-long-term-growth-e794ca02669e
https://medium.com/smartkarrot/conversion-vs-engagement-what-drives-long-term-growth-e794ca02669e
https://www.agitraining.com/adobe/illustrator/classes/what-is-adobe-illustrator
https://doi.org/10.52218/ijbtob.v1i2.11

Souza Silva, A., & Freitas da Costa, M. (2021, January). Appearances can (not) be
deceiving: Purchase of hotel services endorsed by Instagram digital influencer. Research
Gate; Brazilian Journal of Marketing. https://www.researchgate.net/profile/Marconi-
Costa/publication/352818870 Appearances_Can_Not Be_Deceiving_Purchase of Hot
el_Services Endorsed_by Instagram_Digital Influencers/links/60db1726299bf1ea9ecc

2d79/Appearances-Can-Not-Be-Deceiving-Purchase-of-Hotel-Services-Endorsed-by-

Instagram-Digital-Influencers.pdf

Sreejesh, S., Paul, J., Strong, C., & Pius, J. (2020). Consumer response towards social
media advertising: Effect of media interactivity, its conditions and the underlying
mechanism.  International  Journal  of Information = Management,  54.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102155

Staff, L. (2015, May 30). Joint venture. LIl / Legal Information Institute.

https://www.law.cornell.edu/wex/joint_venture

Statista. (2022). Travel & Tourism - Worldwide | Statista Market Forecast. Statista;

www.statista.com. https://www.statista.com/outlook/mmo/travel-tourism/worldwide

Stojanovic, 1., Andreu, L., & Curras-Perez, R. (2017, July 26). Effects of the intensity of
use of social media on brand equity: An empirical study in a tourist destination. Emerald.
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EJMBE-11-2017-0049/full/pdf

SumUp . (n.d.). Word of mouth - What is word of mouth (WOM)? SumUp .

https://www.sumup.com/en-gb/invoices/dictionary/word-of-mouth/

Surbhi, S. (2021, February 3). Difference Between Traditional Marketing and Digital
Marketing (with Reasons, Forms, Examples and Comparison Chart). Key Differences.

https://keydifferences.com/difference-between-traditional-marketing-and-digital-

marketing.html

T., T. (2021, December 13). 55 Most Popular Blog Examples You Need to Check Out for

Inspiration. Hostinger  Tutorials. https://www.hostinger.com/tutorials/blog-examples

173


https://www.researchgate.net/profile/Marconi-Costa/publication/352818870_Appearances_Can_Not_Be_Deceiving_Purchase_of_Hotel_Services_Endorsed_by_Instagram_Digital_Influencers/links/60db1726299bf1ea9ecc2d79/Appearances-Can-Not-Be-Deceiving-Purchase-of-Hotel-Services-Endorsed-by-Instagram-Digital-Influencers.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Marconi-Costa/publication/352818870_Appearances_Can_Not_Be_Deceiving_Purchase_of_Hotel_Services_Endorsed_by_Instagram_Digital_Influencers/links/60db1726299bf1ea9ecc2d79/Appearances-Can-Not-Be-Deceiving-Purchase-of-Hotel-Services-Endorsed-by-Instagram-Digital-Influencers.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Marconi-Costa/publication/352818870_Appearances_Can_Not_Be_Deceiving_Purchase_of_Hotel_Services_Endorsed_by_Instagram_Digital_Influencers/links/60db1726299bf1ea9ecc2d79/Appearances-Can-Not-Be-Deceiving-Purchase-of-Hotel-Services-Endorsed-by-Instagram-Digital-Influencers.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Marconi-Costa/publication/352818870_Appearances_Can_Not_Be_Deceiving_Purchase_of_Hotel_Services_Endorsed_by_Instagram_Digital_Influencers/links/60db1726299bf1ea9ecc2d79/Appearances-Can-Not-Be-Deceiving-Purchase-of-Hotel-Services-Endorsed-by-Instagram-Digital-Influencers.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Marconi-Costa/publication/352818870_Appearances_Can_Not_Be_Deceiving_Purchase_of_Hotel_Services_Endorsed_by_Instagram_Digital_Influencers/links/60db1726299bf1ea9ecc2d79/Appearances-Can-Not-Be-Deceiving-Purchase-of-Hotel-Services-Endorsed-by-Instagram-Digital-Influencers.pdf
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102155
https://www.law.cornell.edu/wex/joint_venture
http://www.statista.com/
https://www.statista.com/outlook/mmo/travel-tourism/worldwide
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EJMBE-11-2017-0049/full/pdf
https://www.sumup.com/en-gb/invoices/dictionary/word-of-mouth/
https://keydifferences.com/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing.html
https://keydifferences.com/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing.html
https://www.hostinger.com/tutorials/blog-examples

Tajvidi, R., & Karami, A. (2017). The effect of social media on firm performance.
Computers in Human Behavior, 115(105174). https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.09.026

Tarver, E. (2021, September 1). What Is Brand Personality? How It Works and Examples.

Investopedia. https://www.investopedia.com/terms/b/brand-personality.asp

Tavolieri, M. (n.d.). Podcast? What is that? Perkins School for the Blind.

https://www.perkins.org/resource/podcast-what/

Tech Boomers. (2022, March 18). What is TripAdvisor and How Does It Work? |

TechBoomers. TechBoomers.com. https://techboomers.com/t/what-is-tripadvisor-how-

it-works

Terttunen, A. (2017). The influence of Instagram on consumers’ travel planning and
destination choice. Www.theseus.fi. https://www.theseus.fi/handle/10024/129932

The Britannica Dictionary. (n.d.). Poser Definition & Meaning | Britannica Dictionary.

Britannica. https://www.britannica.com/dictionary/poser

Tiedink, J. (2022). Small booklet: How to integrate “FOMO” in the social media
marketing strategy of hotels.
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/750031/Tiedink _Juliet_thesis_v1.pdf?se

guence=2

TravelBI. (2023, May 3). Turismo em Numeros - 2022. Travelbi.turismodeportugal.pt.
https://travelbi.turismodeportugal.pt/turismo-em-portugal/turismo-em-numeros-2022/

TripAdvisor - Media Centre. (2019). About TripAdvisor. TripAdvisor.

https://tripadvisor.mediaroom.com/in-about-us

Tufts University Relations. (2022). Social Media Overview. Tufts University Relations.

https://communications.tufts.edu/marketing-and-branding/social-media-overview/

174


https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.09.026
https://www.investopedia.com/terms/b/brand-personality.asp
https://www.perkins.org/resource/podcast-what/
https://techboomers.com/t/what-is-tripadvisor-how-it-works
https://techboomers.com/t/what-is-tripadvisor-how-it-works
https://www.theseus.fi/handle/10024/129932
https://www.britannica.com/dictionary/poser
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/750031/Tiedink_Juliet_thesis_v1.pdf?sequence=2
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/750031/Tiedink_Juliet_thesis_v1.pdf?sequence=2
https://travelbi.turismodeportugal.pt/turismo-em-portugal/turismo-em-numeros-2022/
https://tripadvisor.mediaroom.com/in-about-us
https://communications.tufts.edu/marketing-and-branding/social-media-overview/

Turismo de Portugal. (2023, March 7). Turismo em Portugal - Visdo geral.
Www.turismodeportugal.pt.

https://www.turismodeportugal.pt/pt/Turismo Portugal/visao geral/Paginas/default.asp

X
Tutorialspoint. (2019). Hotel Housekeeping - Quick Guide - Tutorialspoint.
Tutorialspoint.com.

https://www.tutorialspoint.com/hotel housekeeping/hotel housekeeping quick guide.h

tm

Ukpabi, D. C., & Karjaluoto, H. (2018). What drives travelers’ adoption of user-generated
content? A literature review. Tourism Management Perspectives, 28, 251-273.
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2018.03.006

University of South Florida. (2019). Introduction to Social Media. University of South
Florida. https://www.usf.edu/ucm/marketing/intro-social-media.aspx

Verizon. (2023, February 21). What is Streaming - Definition, Meaning & Explanation.

Verizon.com. https://www.verizon.com/articles/internet-essentials/streaming-definition/

Vianna, C. (2023, March 30). How social media has changed the travel industry. Xola

University. https://www.xola.com/articles/how-social-media-has-permanently-changed-

the-travel-industry/

Waida, M. (2021, August 19). B2B vs. B2C Marketing: What is the Difference? Wrike.
https://www.wrike.com/blog/b2b-vs-b2c-marketing-differences/#\What-is-the-

difference-between-B-B-and-B-C-marketing

Wang, Z., & Kim, H. G. (2017). Can Social Media Marketing Improve Customer
Relationship Capabilities and Firm Performance? Dynamic Capability Perspective.
Journal of Interactive Marketing, 39(1), 15-26.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.02.004

175


https://www.turismodeportugal.pt/pt/Turismo_Portugal/visao_geral/Paginas/default.aspx
https://www.turismodeportugal.pt/pt/Turismo_Portugal/visao_geral/Paginas/default.aspx
https://www.tutorialspoint.com/hotel_housekeeping/hotel_housekeeping_quick_guide.htm
https://www.tutorialspoint.com/hotel_housekeeping/hotel_housekeeping_quick_guide.htm
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2018.03.006
https://www.usf.edu/ucm/marketing/intro-social-media.aspx
https://www.verizon.com/articles/internet-essentials/streaming-definition/
https://www.xola.com/articles/how-social-media-has-permanently-changed-the-travel-industry/
https://www.xola.com/articles/how-social-media-has-permanently-changed-the-travel-industry/
https://www.wrike.com/blog/b2b-vs-b2c-marketing-differences/#What-is-the-difference-between-B-B-and-B-C-marketing
https://www.wrike.com/blog/b2b-vs-b2c-marketing-differences/#What-is-the-difference-between-B-B-and-B-C-marketing
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.02.004

Weng, L., & Huang, Z. (2018). A Study of Tourism Advertising Effects: Advertising
Formats and Destination Types. Travel and Tourism Research Association: Advancing
Tourism Research Globally.
https://scholarworks.umass.edu/ttra/2018/Academic_Papers_Oral/8/

White, D. (2019, December 12). Content Marketing Benefits and Its Challenges.

Techfunnel. https://www.techfunnel.com/martech/benefits-content-marketing/

Wikipedia. (20204, February 28). Mood board. Wikipedia.
https://en.wikipedia.org/wiki/Mood_board

Wikipedia. (2020, April 8). Bounce Rate. Wikipedia.

https://en.wikipedia.org/wiki/Bounce rate

Wikipedia. (2020b, May 21). Expedia. Wikipedia. https://en.wikipedia.org/wiki/Expedia

Wikipedia. (2022, November 5). Booking.com. Wikipedia.
https://pt.wikipedia.org/wiki/Booking.com

Wikipedia. (20233, January 24). Feed (Facebook). Wikipedia.
https://en.wikipedia.org/wiki/Feed (Facebook)

Wikipedia. (2023, February  3). Publicidade Indireta. Wikipedia.
https://pt.wikipedia.org/wiki/Publicidade indireta

Wikipedia Contributors. (2018, November 28). Buffer (application). Wikipedia;
Wikimedia Foundation. https://en.wikipedia.org/wiki/Buffer (application)

Wikipedia Contributors. (2019a, January 4). World Wide Web. Wikipedia; Wikimedia
Foundation. https://en.wikipedia.org/wiki/World_Wide Web

Wikipedia Contributors. (2019b, January 25). Call to action (marketing). Wikipedia;

Wikimedia Foundation. https://en.wikipedia.org/wiki/Call to action (marketing)

176


https://scholarworks.umass.edu/ttra/2018/Academic_Papers_Oral/8/
https://www.techfunnel.com/martech/benefits-content-marketing/
https://en.wikipedia.org/wiki/Mood_board
https://en.wikipedia.org/wiki/Bounce_rate
https://en.wikipedia.org/wiki/Expedia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Booking.com
https://en.wikipedia.org/wiki/Feed_(Facebook)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Publicidade_indireta
https://en.wikipedia.org/wiki/Buffer_(application)
https://en.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
https://en.wikipedia.org/wiki/Call_to_action_(marketing)

Wikipedia Contributors. (2019b, April 5). Emoji. Wikipedia; Wikimedia Foundation.
https://en.wikipedia.org/wiki/Emoji

Wikipedia Contributors. (2019a, April 24). User Experience. Wikipedia; Wikimedia

Foundation. https://en.wikipedia.org/wiki/User experience

Wikipedia Contributors. (2019a, June 13). Spotify. Wikipedia; Wikimedia Foundation.
https://en.wikipedia.org/wiki/Spotify

Wikipedia Contributors. (2019b, December 8). Trello. Wikipedia; Wikimedia
Foundation. https://en.wikipedia.org/wiki/Trello

Wikipedia Contributors. (2019, December 13). Black Friday (Shopping). Wikipedia;
Wikimedia Foundation. https://en.wikipedia.org/wiki/Black Friday (shopping)

Woebcken, C. (2019, February 7). Departamento de Marketing: quais as principais

funcdes e cargos. Rock Content. https://rockcontent.com/br/blog/departamento-de-

marketing/

WordStream. (2013). Google Ads: What Are Google Ads & How Do They Work? |

WordStream. Wordstream.com. https://www.wordstream.com/google-ads

Writer, P. (2021, July 8). What is positioning strategy: how does it work. Paul Writer.
https://paulwriter.com/what-is-positioning-strateqgy/

Yilmaz, B. S. (2017). Turkish Tourism Consumer’s Information Search Behavior: The
Role of User generated Content in Travel Planning Process. Ecoforum, 6(1).

http://www.ecoforumjournal.ro/index.php/eco/article/viewFile/497/314

YourDictionary. (2018). Facebook dictionary definition | Facebook defined.

Yourdictionary.com. https://www.yourdictionary.com/facebook

177


https://en.wikipedia.org/wiki/Emoji
https://en.wikipedia.org/wiki/User_experience
https://en.wikipedia.org/wiki/Spotify
https://en.wikipedia.org/wiki/Trello
https://en.wikipedia.org/wiki/Black_Friday_(shopping)
https://rockcontent.com/br/blog/departamento-de-marketing/
https://rockcontent.com/br/blog/departamento-de-marketing/
https://www.wordstream.com/google-ads
https://paulwriter.com/what-is-positioning-strategy/
http://www.ecoforumjournal.ro/index.php/eco/article/viewFile/497/314
https://www.yourdictionary.com/facebook

Yu, J., & Egger, R. (2021). Color and engagement in touristic Instagram pictures: A
machine learning approach. Annals of Tourism Research, 89, 103204.
https://doi.org/10.1016/j.annals.2021.103204

Zhou, L. (2023, March 7). Online Review Statistics: The Definitive List (2022 Data) .

Www.luisazhou.com. https://www.luisazhou.com/blog/online-review-statistics/

178


https://doi.org/10.1016/j.annals.2021.103204
https://www.luisazhou.com/blog/online-review-statistics/

CAPITULO VIII - APENDICES

Apéndice A - Exemplo de Planeamento de Publicacéo para o LinkedIn

10 DE MARGO (SEXTA-FEIRA) in

TEMA: Pron
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Apéndice B - Exemplo de Planeamento de Publicagdo para o Feed do

Instagram
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TEMA:
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Apéndice C - Exemplo de Planeamento de Publicacdo para os Stories
da Pagina de Instagram dos Moon & Sun Hotels

29 DE MARCO (QUARTA-FEIRA) X

Activities to enjoy Spring
in the city of Porto

TEMA: Promocdo Post Blog Cidade Porto
FORMATO: Instagram/Facebook Story
HORARIO: 13h13

LINK DIRECIONADO: Artigo Blog Cidade Porto

Apéndice D - Exemplo de Proposta de Feed Mensal para a Pagina de
Instagram dos Moon & Sun Hotels

FEED
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Apéndice E - Exemplo de Resultados Analiticos Mensais da Pagina de
Instagram dos Moon & Sun Hotels
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Apéndice F - Exemplo de Resultados Analiticos Mensais dos Stories
Pagina de Instagram dos Moon & Sun Hotels
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Apéndice G - Exemplo da Evolucdo Mensal dos Resultados Analiticos

das Redes Sociais da Pagina Moon & Sun Hotels
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Apéndice H - Exemplo da Proposta de Conteudo a ser Gerado numa

Parceria com uma Influenciadora Digital

INSTAGRAM | FACE & SERVICE PHOTOS

itiay mgncet 20 photogrophs m1 s et 1o e
o pRadiiabac o Imegenx oot wdogram

. 131 in ory photogroph ond/or video, she brend =
idermted 'moo;h the praaence of the logo on ony obiject
used cnd/or in the deacr ption of the poat

We wiah to be informed in advance of ony puthostion coc

fect %o be MNM n e poata:
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Apéndice | - Exemplo dos Resultados Analiticos Provenientes de uma
Parceria com uma Influenciadora Digital

MO

EXPECTED OUTCOMES | IMOGEN BLOW

0©2e s (l‘lf( LAY
* befcrw ang pobbcation o menticn m
Fatogrom stones, we wab to be imrformed
e 1% 0 0032 s 4000 AN N nygye o v ’ 1" cm.\_‘n
. fesuiis of the poats o
—wrtt t 2 oiter o m:rm ot :ubnhn.l the
cortem

Apéndice J - Exemplo de Investimentos e Resultados Analiticos

Provenientes de uma Publicacdo Patrocinada na P4gina de Instagram dos
Moon & Sun Hotels

INFORMACAO INSTAGRAM
GERAL

Na plateforma Instagrom, durcnte o
pagina @moonan
comentdrios, podendo ser interpretado co
plataforma, bem como da inexisténcia de promoc¢ el

2023, foram czvu\g:z-:l-::s 14 posts no feed co
taram um total de 401 gostos & 13

éncia do falta de Investimento nc
S 00 NOSSO public /O

). A vm 2racdo do ocudiéncia com a
feedlevou o uma taxc de L.@ag ment de 3,81%.

v

reline agora uma avdiéncio de 5.633 seguidores Espera-se que, no proximo més, sejem
obtid nelhore S dos e reitera-se, novamente, a [m Qncig de um iny ento continuo
em publicidode gue, como se pode venficor, 1em g capacidode de potencioro crescimentoe g
interotividade das pdginas Moon & Sun.

Posts o =1

140 16,562 + 545 11,402 » 065

L Comments New Folowers

401 v A 13 500 -7 1068
-ILLI.LIH.IJ.ul ||I” |un|.|| ||| 1 | 1"

24
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Apéndice K - Exemplo de Anancio Patrocinado e Resultados Obtidos

no Google Ads

MACN * SUN

000N

INVESTIMENTO PUBL

GOOGLE ADS

O pew Jeserpeve 3570l 32 semere 3 bes o 20

- ‘- ‘ea

ahod s

& 35097

DAt v D36 20 b e vl s Manon e
3 i

D) ==t L Cwmtetess ) Redose™

.
et w

Tt v

' . PR "N
. - sEnn .
. . IS LY

Apéndice L - Exemplo de Orcamento Definido para as Decoragdes de

Natal no Hotel Moon & Sun Porto

Cortinas Led

Tapacaria vermelho

Grinalda Blloming 180 cm

Luzes Led Pilhas 100 Leds

Bolas Bronze 18 pegas 3 cm

Figura Soldado Chumbao 30 cm
Wini Zrvores de Natal 10 unidades
Bola Missangas

Grinalda Blloming 180 cm
Luzes Led Pilhas 100 Leds
Bolas Bronze 18 pegas 3 cm
Cena Matslicia MDF

Luzes Brancas
Bolas bronze Homa

Cesto para base drvors

Lacos Glitter Pack de 2

Bolas de Natal Douradas 35
Bolas Decorativas Pack 12
Czixas de prends de Matsl Fack 3
Caixas de Matal Pegueno

Czixa de Nztzl madio Dourzda
Caixa Natal Prato

Fitas de embrulho com logo
Grinalda Blloming 180 cm

Flor Estralz de Natal

Luzes Natal 10m

Bolas Bronze 18 pegas 3 cm
Aldeiz de Natal

Zona PA

ja existe
19,95 €
268€
19,99
1,99
19,99
2,99
5
175
3,95
5,25

A zzuzrdar cotzgdo

8,33
2,75
3,33
269

53,99

=
I WD e R W e

e
s W e D e e

15

143,97 €
30,08
w57E
1157¢
507€
538 €
5
21,90 < [EE0/54%
w57¢
20 351,35€
1345¢

»,95 [T

13,99
BOTE
13,33
13,3
13,33
14,35
75
175
335

.25 [

17,38
41,25
398 [ss958¢
2,69

53,93 125,39
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Apéndice M - Exemplo dos Resultados Analiticos Expostos no Briefing

Semanal da Pagina de Instagram dos Moon & Sun Hotels

c
MS
INSTAGRAM POSTS. . ) » _SEMANA 4
dc 2023 1oy Wrodas 3 publicacdes o ONANGEA a0
¢ — NOVCS SeQuicornes Aenic o ) 3 —_ Q05105, __ NOVOS COMENtarias
- impressions glcance 10108 de ____ contas dorant 7 r v :

A FeeracBo 3a QUK conmt Qs pubicaodes ¢ prdpro £ ! : toxd de engogement do _ %

Apéndice N - Exemplo do Conteido Multimédia a ser Publicado nas
Redes Sociais dos Moon & Sun Hotels cujos Resultados estardo Expostos no

Préoximo Briefing Semanal

UNKEDIN POSTS SEMANA 3
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Apéndice O - Exemplo de Artigos de Blogues Publicados Mensalmente
no Website dos Moon & Sun Hotels

MACN  SUN AUALIZACOES BLOGUE

e T

Blogue

S aue oo csentarm o Cldodeds Sean

NO que diz respcitc & ciagds 42 Coneeddos pane o site Moon & Sun Hotdls o mds 46 Jonaird 1ics ceendlndo polo £nocdn de dats navea
artgos - wm ocodo oo Lendas scbre a Gdade invicta (com referdncias 00 Moon & Sun POrIo) & Ui Outro armiao gue rekea akguns
Mitos da Cidode o¢ Broga (osscciado ao Moon & Sun Broga).

E5105 CONCUdos Indoam palownas Chons poennen:es & SEQ anmaado pard iNCremantar 0 wakei2acho de marta. 0o MSaond 1emed qua
enaieoe o5 localrnodes privicfindas dos holtls & QAN um Mahor FORGOOaNIYED B MECOdD hdteicio

[TV v >

Apéndice P - Exemplo de Pop Up inserido no Website dos Moon & Sun
Hotels

M/‘\C N & SUN ATUALIZACOES PROMOCAO S. VALENTIM
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Apéndice Q - Exemplo de Resultados

Website do Hotel Moon & Sun Porto

[

) o o Tew detn
-
e oan
oy e o S e o mIxe
ST e STIAN 10RYS an
© T Sowrce Overdenw
{n prgs - -

Analiticos Provenientes do

WEBSITE

Apéndice R - Exemplo da Evolugdo das Pesquisas Provenientes dos 2

Websites dos Moon & Sun Hotels (Porto e Braga)

MACPN & SUN

PR e H 1360 124 e H % Fid s

fgaans: 2033 125
— m
et
e
Y
w e

iR mas ' 15aTs
[T HHE 0.3
4 B T 3%
o | T 174
T3 LT BT
ATETR moars ¥ AT

1&“[&[&5%

EVOLUCAO PESQUISAS

il Wad hEr ] k] aTATR 15 4% 1

1ss7 4 mt omest msad s
148 4 wr ¥ o mas b HIw
1o 4 L= T BT AL P
48 T omend MER b ME g
1803 [ TR LT BT
aisa wa Y aaes T ATy
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Apéndice S - Exemplo de Newsletter Mensal e Resultados Obtidos

™M N SUIN EMANA | EMAIL MARKETING (e-gol)

Apéndice T - Exemplo de Avaliacbes Recebidas Mensalmente e
Respetivo Balanco dos Resultados Obtidos na Plataforma Booking do Hotel
Moon & Sun Porto

M ! BOOKING
: A0 2 < . &4
novas avakoglies o 3 2l da 1 MESc mensal
de 873
- - o ! 53 avoliagdes positivas (enre 8
. aw) e ::.::I Jc.;.. m ¢:! Wanas (entre 50 7) c nerdw -\m avo .c\.ﬂu
negaotiva o:n. ino de 5 F 3 2 e

-
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Apéndice U - Exemplo da Evolucéo de Avalia¢Ges ao Longo dos Meses
em Diferentes Plataformas de Reservas e Reviews dos 2 hotéis Moon & Sun

(Porto e Braga)

M~YN & SUN EVOLUCAO AVALIACOES

MO & SN
DRAGA
Al 45 w1 ) ir iz
| T As wrz ! ax 4=

Julhe M [T Julha

A g B T4 Agaans a2

Sanaring Bl [T Al A5 Suwmbre i3l [T T is
Cumtes M (1] Al A5 ‘b PGl AL 48 is
Mewmmbine W32 (%] Al A5 Wevembre SEE iz (T is
Dsammiss SR (1= B 45 |Dwaarnges B [T [TH i%
Faraloa 5051 ATy a2 A5 Janairs BURD (T3 LT a5

Apéndice V - Exemplo de Conteddo Multimédia Promocional Criado
para os Moon & Sun Hotels

MAPN & SUN FLYER S. VALENTIM

Semona Romantico Semana Romdntica
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Apéndice W - Exemplo da Pagina de Google My Business do Hotel
Moon & Sun Porto e Resultados Obtidos a Nivel Mensal

MA“N JN MOON & SUN POAIC GOOGLE MY BUSINESS

1858 X
pravayariiersacy ..1.:,!6%
opiicocia
' ~t‘l%(llsd)
—. y .“ T G0
a ntormac S0 disporddid
858 ln:cmcks R s
Dessas nenos CONS 65 a'amodos
weig LAz (+301%) B12 podidos dc direcdes (oM rab i
c 974 d&qucz gireticnddes parg o wcbmc (qunicnio
15825 onsidendenl Oc 300.2%) )
| V-
l-.. e Ll LA R T 812 974
e e P2 & e 2 nclel chnsza o pant 3o Pefics argnm S pou Sibutt i spets Sranfiatt ts owas
WATEN L =) .
ELEL B
O o A
~bopaT e P 1o b bl 5w B0 ki Sl B e

-’ SN

Apéndice X - Exemplo da Evolucédo de Pesquisas da Pagina de Google
My Business dos 2 Hotéis Moon & Sun

MAYN & SUN EVOLUGCAO PESQUISAS

ﬂ
§
{
1

‘eabaitn
Fo
remibrs 341 508 Lt 73 fanber 1932 [ N30 o
Menembre S 28 1140 3 Wb 3 w8 34 F
Dazwenzes 3uid 1am wan f w azamisrs 3041 481 5347 =
Anradg B 1em ! G B Janaing i€ =g asm ¢ am b
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Apéndice Y - Exemplo de Campanha Digital Desenvolvida para os
Moon & Sun Hotels

M >

Criac2o de Voucher Oferta

CMA
OFEIEA |
ESPECIAL
IPARAS

Apéndice Z - Exemplo de Benchmarking das Paginas de Instagram de
Marcas Hoteleiras para a Definicdo do Lancamento Digital do Hotel MS

Collection Aveiro - Palacete de VValdemouro

o B Destagues

SUTNATE IUTIMATES [ newe AT RO DEwCer

Contelido Fotografico Cocktails
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Apéndice AA - Look & Feel dos Canais de Comunicagao Digitais do

Hotel MS Collection Aveiro - Palacete de Valdemouro

INSPIRACOES INICIALMENTE PROPOSTAS

i

| samngnin

Apéndice AB - Exemplo de Planeamento de Publicacdo no Instagram
do Hotel MS Collection Aveiro Correspondente ao Lancamento Digital da

Marca

POST CONCEITO

Copy: "A prosa é um dom dos deuses, como a beleza”
Fascine-se com a Histéria que sera contada.
Prepare-se para desfrutar de um turismo de experiéncia inigualdvel

“Prose is a gift from the gods, like beauty”

Be fascinated by the History that will be told.
Be prepared to enjoy an unparalleled experiential tourism.

Hashtags: #mscollectionaveiro #visitportugal #aveiro #luxuryhotels
#experientialtourism

Geotag: MS Collection Aveiro
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Apéndice AC - Exemplo de Benchmarking das Paginas de Instagram de
Marcas Hoteleiras para a Definicdo do Futuro Lancamento Digital do
Restaurante Prosa (integrante no Hotel MS Collection Aveiro - Palacete de

Valdemouro)

Perfil simples e inspiracional

Carece de mais benchmarking direcionado
a restauracdo de luxo

Apéndice AD - Exemplo de Benchmarking das Paginas de Instagram de
Marcas Hoteleiras para a Defini¢cdo do Futuro Lancamento Digital do Hotel

MS Collection Arouca - Mosteiro de Arouca

2.

Perfil harmonioso e descontraido

Wedding Destination
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Apéndice AE - Exemplo de Calendarizacdo dos Temas a Divulgar na
Pagina de LinkedIn da Marca Hoteleira MS Collection

LINKEDIN

Calendario de tema

v

il

Apéndice AF - Exemplo de Planeamento de Publicacdo no LinkedIn da

Marca Hoteleira MS Collection

LANGCAMENTO E APRESENTACAO DATA: 23 FEVEREIRO (QUINTA-FEIRA)
MS COLLECTION HORAS: 12h30

E com muito orgulho e entusiasme que anundiamos o langamento da nossa marca M5
Collection, insignia que serve o MS Group no setor da hotelaria, dedicado 30 segmento de
ainco estr

0 MS Collection Aveiro - Palacete dz Vald 0 & simuk 2 primeira unidade
hoteleira de cinco estrelas do Grupo e da cidade Trats-se de um boutique hotel localizado no
coracio dz Aveiro. num edificio histérico do S&c. XVIll 0 antigo Palacete de Valdemouro -
outrora residénciz do pai do escritor e diplomata Eca de Queiroz — mote que dau origem a
todo o conceito & decoracdo do hotel

Seguindo um processo minucioso de rastauro e recuparacio, o hotel promete combinar
histériz, eleginciz, conforto e qualidade Estes atributos definem os 40 quartos € dreas
comuns, nomzadamente restaurante, piscina exterior. SPA & ginasio

A abertura esta pravista pars o 2° trimastre deste ano.

Hashtags: #mscollsction #hotel Fluxwyhotsl #newopsning #Aveiro

Geotag: M5 Collzction Aveiro
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Apéndice AG - Consentimento

K Informado do M
Administracdo do MS Group "

Proposta de um Plano de Estratégia de Marketing Digital para m ESCOLA
os MS Collection o

Docente: Professora Doutora Cristina da Silva
Consentimento Informado

O meu nome ¢ Maria Beatriz Machado Maia ¢ sou aluna do mestrado em Diregio
Hoteleira - Diregdo Comercial e Marketing, na Escola Superior de Hotelaria ¢ Turismo
do Instituto Politéenica do Porto, Venho por este melo pedir a sua colaboragdo na
entrevista gue se vai suceder, focado na realizagdo de um plano estratégico digital para a
marca hotcleira MS Collection, enquadrado no ambito do relatorio de estagio curricular,

orientado pela Professora Doutora Cristina da Silva.

A entrevista serd dingida a um dos membros do conselho de administragdo do MS
Group. Vitor Rocha, ¢ pretende identificar expetativas acercs dos futros hotéis MS
Collection, pereeber @ importancia que a organizagdo di a presenga digital da marca ¢
entender © que ¢ eSpera que a marca aleance a nivel digital, Deste modo, sera possivel
redigir o plano estratégico digital alinhado com as melas, objetivos ¢ procedimentos que

fardo parte da marca hoteleira.

] 2 1"'_
Eu, J‘TO@-. ek _»fl_m_.iiq iﬁ_"zu_u@

declaro ter tomadd conhecimento dos objetivos relacionados com o presente plano
estratégico. cuja recolha de informagiio decorrerd durante, aproximadamente, 30 (trinta)
minutos ¢ autorizo a gravagio da entrevista na sua integra (sob o formatos visual ¢
sudio). Posteriormente a0 periodo estabelecido, todas as respostas fornecidas serdo
potencialmente aplicadas de forma teorica na redagio do plano estratégico digital,
climinando assim quaisquer informagbes que nao sejam relevanies a0 mesmo (de
acordo com o RGPD). O tratamento da informagio obtida sera da responsabilidade da
aluna M* Beatriz Maia, cujo namero de estudante & 41210057, juntamente com &

docente orientadora Professora Doutora Cristina da Silva,

Qualquer  esclarecimento adicional  poderd  ser respondido via email
41210057@csht.ipp.pt. Desta forma. autorizo a utilizagdo dos meus dados para fins

académicos, concordando em responder s questoes apresentadas.

195



Apéndice AH — Guido da Entrevista Semiestruturada ao Membro da

Administracdo do MS Group

10.

11.

Como surgiu a ideia de criar uma marca hoteleira de luxo na administragdo do MS

Group?

De um modo geral, como descreveria o conceito da marca MS Collection?

Quial serd a missao, visao e valores dos MS Collection?

Qual diria ser o publico-alvo da marca MS Collection?

Para além dos futuros MS Collection, existem mais areas de negdcio onde o grupo
empresarial MS Group atua?

Considera que a presenca digital de uma marca é essencial para 0 seu sucesso?
6.1 No caso de uma marca hoteleira de luxo, até que ponto considera que

0s meios digitais aumentam a sua visibilidade e atratividade?

Que fatores diferenciadores pretendem salientar na presenca digital da marca?

Que percentagem de rendimento se espera investir no digital?

Em que redes sociais pretendem estar presentes enquanto MS Collection?

Em que local se encontrara o primeiro hotel de cinco estrelas da marca? E qual é

0 Sseu prazo previsto de abertura/inicio de atividade?
Em que consiste o conceito do primeiro hotel de cinco estrelas? De que forma sera

diferenciador e Gnico comparativamente aos restantes estabelecimentos hoteleiros

na area?
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Que tipo de servigos estardo incluidos no MS Collection Aveiro - Palacete de
Valdemouro?
12.1 Existirdo outras marcas inseridas dentro do hotel?

12.2 Os servigos apenas estardo disponiveis aos hospedes?

O futuro restaurante Prosa, inserido na unidade hoteleira aveirense, terd a sua carta
assinada por algum chef de renome?

13.1 O espaco estara acessivel a ndo hospedes?

13.2 Qual sera o conceito do restaurante?

13.3 Qual seré o publico alvo deste espaco gastronémico?

13.4 Qual espera ser o reflexo da atividade do espaco no sucesso da

unidade hoteleira?

Em que localidade se encontrara o segundo hotel de cinco estrelas da marca? E

qual é o seu prazo previsto de abertura/inicio de atividade?

Que fatores diferenciadores pretendem salientar nesta unidade hoteleira
relativamente ao MS Collection Aveiro? E que caracteristicas em comum existirdo

entre os dois estabelecimentos?

Que tipo de servigos estardo incluidos no segundo estabelecimento hoteleiro,
futuramente conhecido como o MS Collection Arouca - Mosteiro de Arouca?

- Também existirdo outras marcas inseridas dentro do hotel?

O futuro restaurante Pecado, inserido na unidade hoteleira arouquense, terd a sua
carta assinada pelo mesmo chef do restaurante em Aveiro?

- O espaco estard acessivel a ndo hospedes?

- Qual sera o conceito do restaurante?

- Qual sera o publico alvo deste espaco gastronémico?

- De que forma sera possivel distinguir os dois estabelecimentos

gastronémicos?
- Qual esperam ser o reflexo da atividade do espaco no sucesso da unidade

hoteleira?
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18. Como esta estruturada a equipa responsavel pelo departamento de Marketing e
Comunicagéo do Grupo?
18.1 Quantos colaboradores séo responsaveis pelo marketing digital das

marcas?
19. Para além dos colaboradores internos, e nomeadamente no que diz respeito a area
do marketing digital, também se espera recorrer a empresas externas para

complementar o trabalho desenvolvido pelo departamento?

20. Quais sdo as expetativas do impacto da marca nos seus potenciais

consumidores/publico?

21. Que tipo de problemas/impasses esperam encontrar no primeiro ano de atividade
hoteleira?

Muito obrigada pela disponibilidade e partilha de informagé&o detalhada.
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Apéndice Al - Consentimento Informado da Diretora de Marketing e
Comunicacédo do MS Group

Proposta de um Plano de Estratégia de Marketing Digital para  [ENEIETERT0)  escon

i SUPERIOR
o0s MS Collection = ™

Docente: Professora Doutora Cristina da Silva ETURISMO

Consentimento Informado

0O meu nome é Maria Beatriz Machado Maia e sou aluna do mestrado em Direcdo
Hoteleira - Diregdo Comercial e Marketing, na Escola Superior de Hotelaria e Turismo
do Instituto Politécnico do Porto. Venho por este meio pedir a sua colaboragio na
entrevista que se vai suceder, focado na realizagdo de um plano estratégico digital para a
marca hoteleira MS Collection, enquadrado no dmbito do relatorio de estagio curricular,

orientado pela Professora Doutora Cristina da Silva,

A entrevista sera dirigida 4 diretora do departamento de Marketing ¢ Comunicagdo,
Maria Jodo Barbedo. e pretende identificar expetativas acerca dos futuros hotéis MS
“ollection, perceber a importancia que a organizaglo da a presenga digital da marca ¢
entender 0 que se espera que a marca alcance a nivel digital. Deste modo, serd possivel
redigir o plano estratégico digital alinhado com as metas, objetivos e procedimentos que

fardo parte da marca hoteleira.

Eu, [T 4oV Pewer laeody  Penbds

declaro ter tomado conhecimento dos objetivos relacionados com o presente plano
estratégico, cuja recolha de informagdo decorrera durante, aproximadamente, 30 (trinta)
minutos ¢ autorizo a gravaglio da entrevista na sua integra (sob o formatos visual e
dudio). Posteriormente ao periodo estabelecido, todas as respostas fornecidas serdio
potencialmente aplicadas de forma tedrica na redagdo do plano estratégico digital,
eliminando assim quaisquer informagdes que ndo sejam relevantes ao mesmo (de
acordo com o RGPD). O tratamento da informagdo obtida sera da responsabilidade da
aluna M* Beatriz Maia, cujo ndmero de estudante ¢ 41210057, juntamente com a

docente orientadora Professora Doutora Cristina da Silva.

Qualquer  esclarecimento  adicional  poderd  ser respondido  via  cmail
41210057 @esht.ipp.pt. Desta forma, autorizo a utilizagio dos meus dados para fins

académicos, concordando em responder as questdes apresentadas,

Proposta de um Plang d

05 MS Collection ¢ Estratégia de Marketing Digital pary m -
ESCOLA

Docente: Professor Doutora Cristina da Silva

Bealbe Mauq

(Maria Beatriz Maia) (M 4
aria Jodo Barbedo)

Y pw
“(
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Apéndice AJ - Entrevista Semiestruturada a Diretora de Marketing e

Comunicacédo do MS Group

1. Deum modo geral, como descreveria o conceito da marca MS Collection?

2. Qual sera a missao, visao e valores dos MS Collection?

3. Qual diria ser o publico-alvo da marca MS Collection?

4. A marca MS Collection pertence ao grupo MS Group. Em que outras areas, além

da hotelaria, este grupo atua?
5. Qual € adata prevista para o langamento digital da marca MS Collection?
6. Considera que a presenca digital de uma marca é essencial para o seu sucesso?
6.1 No caso de uma marca hoteleira de luxo, até que ponto considera que

0s meios digitais aumentam a sua visibilidade e atratividade?

7. A que tipo de publico seréa destinada a comunicacao digital da marca MS

Collection?

8. Que fatores diferenciadores pretendem salientar na presenca digital da marca?

9. Em que redes sociais pretendem estar presentes enquanto MS Collection?

10. De um modo geral, qual sera a frequéncia de publicacBes associadas a marca para

cada plataforma digital?

11. Existe alguma intencdo de estruturar um planeamento digital mensal? Se sim, que

tipo de conteudo pretendem publicar em cada rede social?

12. Como esta estruturada a equipa responsavel pelo departamento de Marketing e

Comunicacdo do Grupo?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

12.1 Quantos colaboradores estdo responsaveis pelo marketing digital das

marcas?

Para além dos colaboradores internos, e nomeadamente no que diz respeito a area
do marketing digital, também se espera recorrer a empresas externas para

complementar o trabalho desenvolvido pelo departamento?

Que tipo de sinergia existira entre a equipa de Marketing e Comunicacédo e a

Equipa Comercial/Vendas?

Onde é que a presencga digital da marca se enquadra na jornada do consumidor?

Em que local se encontrara o primeiro hotel de cinco estrelas da marca? E qual é

0 seu prazo previsto de abertura/inicio de atividade?

Em que consiste o conceito do primeiro hotel de cinco estrelas? De que forma sera
diferenciador e Gnico comparativamente aos restantes estabelecimentos hoteleiros

na area?

Que tipo de servicos estardo incluidos no MS Collection Aveiro - Palacete de
Valdemouro?

18.1 Existirdo outras marcas inseridas dentro do hotel?

18.2 Pretende-se que essas marcas apresentem uma presenca digital

distinta da unidade hoteleira e/ou da prépria marca MS Collection?

O futuro restaurante Prosa, inserido na unidade hoteleira aveirense, tera a sua carta

assinada por algum chef de renome?

19. 1 O espaco estara acessivel a ndo hospedes?
19. 2 Qual sera o conceito do restaurante?
19. 3 Qual sera o publico alvo deste espago gastronémico?

19. 4 Como pretendem comunicar esta marca no digital?
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19.5 Qual esperam ser o reflexo da atividade do espaco no sucesso da

unidade hoteleira?

20. Em que localidade se encontrard o segundo hotel de cinco estrelas da marca? E

qual é o seu prazo previsto de abertura/inicio de atividade?

21. Que fatores diferenciadores pretendem salientar nesta unidade hoteleira
relativamente ao MS Collection Aveiro? E que caracteristicas em comum existirdo

entre os dois estabelecimentos?

22. Que tipo de servicos estardo incluidos no segundo estabelecimento hoteleiro,
futuramente conhecido como o MS Collection Arouca - Mosteiro de Arouca?
22.1 Também existirdo outras marcas inseridas dentro do hotel?
22.2 Pretende-se igualmente que essas marcas apresentem uma presenca

digital distinta da unidade hoteleira e/ou da propria marca MS Collection?

23. O futuro restaurante Pecado, inserido na unidade hoteleira arouquense, tera a sua

carta assinada pelo mesmo chef do restaurante em Aveiro?

23.1 O espaco estara acessivel a ndo hospedes?

23.2 Qual sera o conceito do restaurante?

23.3 Qual seréd o publico-alvo deste espaco gastronémico?

23.4 Como pretendem comunicar esta marca no digital?

23.5 De que forma sera possivel distinguir os dois estabelecimentos
gastrondémicos a nivel digital?

23.6 Qual esperam ser o reflexo da atividade do espaco no sucesso da

unidade hoteleira?

24. Que impacto espera que a comunica¢do da marca tenha nos seus potenciais

consumidores/publico?

25. Quantas interacOes, contas alcangadas e nimero de impressdes propdem atingir

no primeiro ano de atividade para cada marca inserida nos MS Collection?

26. Que tipo de ferramentas serdo utilizadas para otimizar a presenca digital da

marca?
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27. A nivel digital, que investimentos considera como imprescindiveis durante o primeiro ano de
atividade digital das marcas?

27.1 Apds esse primeiro ano, que investimentos pretende manter?

28. Que tipo de problemas/impasses esperam encontrar a nivel digital?

Muito obrigada pela disponibilidade e partilha de informacéo detalhada.
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