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Contributo das Novas Tecnologias para o Sucesso das Unidades Hoteleiras em
Espaco Rural

RESUMO

Desde o inicio da década de 50 do século XX, tem-se vindo a verificar um intenso crescimento
da atividade turistica a nivel mundial, tendo Portugal acompanhado esta tendéncia. O setor do turismo
tem desempenhado um papel fundamental para o desenvolvimento territorial e econdmico do pais, tendo
a Internet e a evolucao das tecnologias contribuido fortemente para esse feito. Neste sentido, torna-se
fundamental compreender e analisar de forma coesa e complexa o desenvolvimento deste setor a par
do progresso tecnolégico a que temos vindo a assistir.

E compreensivel que a percecdo de um individuo relativamente a um determinado destino va
depender das fontes de informacao a que recorre, nomeadamente publicidade dos proprios destinos,
plataformas de reserva online e respetivas avaliacdes de clientes, marketing boca-a-boca e ainda dos
media, compreendendo-se assim que o0 “marketing digital” tenha um papel crucial neste aspeto.

Posto isto, o objetivo primordial deste Relatorio de Estagio passa por apresentar e refletir sobre
as aprendizagens e o trabalho desenvolvido ao longo do Estagio Curricular que efetuei na Associacdo de
Hotéis Rurais de Portugal, procurando assim compreender de que forma o forte desenvolvimento das
tecnologias e das redes sociais tem vindo a influenciar o desempenho das unidades hoteleiras.

Através da realizacdo deste estagio e das diferentes tarefas que desempenhei ao longo mesmo,
que englobaram a criacao de conteudos promocionais e de estratégias de marketing no sentido de dar
a conhecer aos utilizadores das plataformas digitais as unidades hoteleiras associadas da AHRP, pude
adquirir uma melhor percecao da importancia do papel desempenhado pelas redes sociais neste sentido.
Na sequéncia destas acdes, verificou-se um aumento do numero de seguidores da pagina da associacdo
no Facebook, no periodo de dezembro de 2021 a marco de 2022. Ja no que diz respeito a pagina do
Instagram, verificou-se também, no mesmo periodo, um crescimento do numero visualizacdes da pagina
e do numero de seguidores, indiciando que uma acao mais sustentada no tempo podera obter resultados

significativos na visibilidade e no potencial de negdcio das unidades ligadas a associacao.

Palavras-chave: Turismo, Marketing Digital, Novas Tecnologias, Interacao e Promocéao Virtual.



Contribution of New Technologies to the Success of Hotel Units in Rural Areas

ABSTRACT

Since the beginning of the 50s of the 20th century, there has been a growth in tourist activity
worldwide, with Portugal following this trend. The tourism sector has played a fundamental role in the
territorial and economic development of the country, with the Internet and the evolution of technologies
contributing strongly to this achievement. In this sense, it is essential to understand and analyze the
development of this sector along with the technological progress that we have been witnessing.

It is understandable that an individual’s perception of a particular destination will depend on the
sources of information they use, namely advertising from the destinations themselves, online booking
platforms and respective costumer reviews, word-of-mouth marketing and the media, understanding that
“digital marketing” plays a crucial role in this aspect.

That said, the main objective of this Internship Report is to present and reflect on the learning
and the work that | developed during the Curricular Internship at the Associacdo de Hotéis Rurais de
Portugal, thus seeking to understand how the strong development of technologies and social networks
has been influencing the performance of hotel units.

Trough this internship and due to the tasks that | performed during it, which included the creation
of promotional content and marketing strategies in order to make the hotel units associated with AHRP
known to users of digital platforms, | was able to acquire a better perception of the relevance of the role
played by social networks in this regard. As a result of these actions, there was an increase in the number
of followers of the association's Facebook page, from December 2021 to March 2022. On the Instagram
page there was also, in the same period, an increase in the number of views and the number of followers,
indicating that a more sustained action over time could obtain significant results in the visibility and

business potential of the units linked to the association.

Keywords: Tourism, Digital Marketing, New Technologies, Online Interaction and Advertizing.
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1. Introducio

No inicio da década de 50 do século XX comecou a sentir-se uma dindmica marcadamente
ascendente da atividade turistica a nivel mundial. Portugal participou desse movimento, embora com
algum atraso. No caso portugués, e sobretudo fruto da evolucao das ultimas décadas, o setor do turismo
tem vindo a consolidar-se como um dos setores mais relevantes da economia nacional. Em 2019, as
receitas turisticas representaram 8,7% do PIB nacional. Além disso, este setor corresponde a maior
atividade econdmica exportadora de Portugal, tendo sido, no mesmo ano, responsavel por 52,3% das
exportacdes de servicos e 19,7% das exportacdes totais (Ascencdo, 2020). Ainda em 2019 verificou-se
um aumento do emprego neste setor, com um peso de 6,9% na economia nacional (336,8 mil
empregos). Posto isto, é notoria a capacidade de que este setor dispde para gerar receita e emprego,
sendo, por esse motivo, uma atividade de extremo interesse e relevo no panorama econémico nacional.

Contudo, de acordo com os mais recentes dados da Organizacdo Mundial do Turismo, o turismo
mundial viveu, em 2020, o pior ano desde que ha registo, tendo-se verificado um decréscimo de 73,1%
das chegadas internacionais, o equivalente a 394 milhdes de turistas (Anexo 1) (INE, 2021). Como
consequéncia das restricbes impostas as viagens e de uma queda sem precedentes da procura causadas
pela pandemia da COVID-19, comparando com o ano de 2019, os destinos mundiais receberam, em
2020, menos mil milhdes de chegadas internacionais (Turismo de Portugal, 2022).

No entanto, para o caso de Portugal, no conjunto do ano de 2021 notou-se uma melhoria, tendo-
se registado 16,1 milhdes de hdspedes e 42,7 milhdes de dormidas, o que corresponde a aumentos de
37,6% e 41,1% (Anexo 2), respetivamente (INE, 2022). Ja no que diz respeito aos proveitos totais, estes
aumentaram 61,2%, para 2,3 mil milhdes de euros (INE, 2022).

Sendo que, em 2019, este setor se encontrava em pleno crescimento, e tendo surgido a hotelaria
como um dos subsetores essenciais para o seu desenvolvimento (Pinto, 2008), é notavel que a internet,
através da sua interatividade e continua atualizacao de informacao, tenha sido, cada vez mais, um dos
grandes motores do sucesso nesta area, tendo vindo a desempenhar nos ultimos anos um papel crucial
na evolucdo desta industria.

A internet “comecou por revolucionar a forma de interacéo entre o cliente e a empresa, com as
paginas Web, as lojas online, o correio eletronico, os Chat’s de apoio e suporte ao cliente, entre outros”
(Oliveira, 2013: 21). O método através do qual os turistas procuram a informacao que os auxilia nas
suas decisoes, seja em termos de destino ou de alojamento, tem sido, cada vez mais, alvo de mutacdes,

existindo um multiplo leque de fontes de informacdo e de canais disponiveis aos quais estes podem



recorrer, sendo, nesse sentido, relevante compreender a importancia que as redes sociais tém vindo a
adquirir e o quanto influenciam o mercado.

Nesta medida, é importante realcar o conceito de e-fourism, desenvolvido por Dimitrus Buhalism
(cf. Limberger & Anjos, 2012), que consiste no resultado do uso da internet e da aplicacdo das
tecnologias de informacdo e comunicacdo no contexto do funcionamento dos mercados turisticos, ou
seja, na digitalizacao de todos os processos da cadeia de valor do turismo, o que permite as empresas
maximizar a sua eficiéncia e eficacia. Por esse motivo, existe uma grande necessidade de uma forte
capacidade de adaptacao por parte dos sistemas de gestao e promocao a essa realidade (Wichels, 2014).

Neste contexto, a atual crise, que surgiu como consequéncia da pandemia da COVID-19, veio
reforcar a ideia de que “a digitalizacdo do turismo deixou de ser uma tendéncia para ser uma exigéncia”
(Jorge, 2022), tendo vindo acelerar todo este processo de transicao digital, na medida em que os meios
digitais poderdo desempenhar um papel primordial na recuperacao e, de certa forma, renascimento das
mais diversas areas, incluindo, evidentemente, o setor do turismo.

Tendo presente o contexto antes enunciado, o Relatorio de Estagio esta estruturado em seis
partes. Primeiramente, foi feita uma breve introducdo com o proposito de expor a relevancia do estagio,
0s objetivos e a justificacdo para a sua concretizacdo. De seguida, sera feita uma revisao de literatura,
na qual serao desenvolvidos alguns conceitos essenciais para contextualizacdo e compreensao das
atividades desenvolvidas no decorrer do estagio, como a histdria e a evolucao do marketing digital na
hotelaria, desde os primodrdios até a atualidade, a importancia das redes sociais e algumas implicacoes
do meio digital, bem como conceitos como o de Word-OfMouth (NOM) e eletronic Word-Of-Mouth. Na
medida em que o estagio foi realizado na Associacdo de Hotéis Rurais de Portugal, emerge também a
relevancia de abordar o conceito de associativismo, bem como as diferentes tipologias de turismo em
espaco rural.

Numa terceira parte do documento sera feita uma breve caraterizacdo da instituicdo onde foi
realizado o estagio, e sera ainda descrita a integracao institucional e o processo de desenvolvimento do
estagio. A quarta seccao do relatorio debrucar-se-a sobre a experiéncia do Estagio Curricular. Aqui, serdo
descritas detalhadamente todas as tarefas realizadas ao longo do estagio, englobando os procedimentos
adotados para a sua execucdo, bem como os resultados alcancados. Além disso, neste capitulo, sera
ainda feita uma mencao aos contributos que o meu trabalho trouxe a propria AHRP. Na quinta seccao,
sera estabelecida uma relacao entre os conteudos programaticos do Mestrado em Economia Industrial
e da Empresa e as tarefas desenvolvidas ao longo do estagio; além disso, sera ainda feita uma ligacao

que esclarecera de que forma as tarefas realizadas vdo ao encontro da revisao de literatura que sera



aqui apresentada. Ainda nesta fase, serdo apresentadas as maiores dificuldades com que me confrontei
ao longo do estagio. Por fim, nas consideracdes finais, procura-se refletir sobre aquilo que alcancei e as
aprendizagens decorrentes da realizacdo do Estagio Curricular, tanto a nivel profissional como a nivel
pessoal, bem como algumas recomendacdes de politica e estratégia que considerei adequadas.

As referéncias bibliograficas e os anexos pdem termo a este Relatério de Estagio.



2. Revisao de Literatura

Nesta seccao serao abordados os conceitos associados a questdo em estudo, comecando por
fazer uma analise da evolucdo e do desenvolvimento das redes sociais ao longo do tempo.
Seguidamente, serdo apresentados alguns conceitos fundamentais, como o de Word-OF-Mouth (NOM) e
eletronic Word-Of-Mouth (eWOM), e-commerce, e ainda e-fourisrmou turismo digital. Posteriormente, sera
feita uma breve contextualizacéo relativamente a historia e a evolucdo do marketing digital no setor
hoteleiro, fazendo aqui referéncia a conceitos como Property Manager System, Channel Manager e
Customer Relationship Manager. Por fim, sera abordado o conceito de associativismo, bem como as

diferentes modalidades de turismo em espaco rural.

2.1. Evolucao e Desenvolvimento das Redes Sociais

As bases da internet surgiram em 1961, tendo sido o investigador do MIT, Leonard Kleinrock, o
seu impulsionador (Rodrigues, 2012). No entanto, foi no final da década de 80 do século XX que tudo
comecou, quando se iniciou o desenvolvimento, nos laboratérios CERN na Suica, do conceito de World
Wide Web - WWW (Vasconcelos & Brandao, 2013), funcionando, na altura, apenas como repositdrio de
informacao. Pouco depois, o National Center for Supercomputing Applications (NCSA), da Universidade
de lllinois, procedeu ao desenvolvimento de um soffware que permitisse uma navegacao mais simples e
rapida pelo ciberespaco, tendo sido, posteriormente, lancado o NCSA Mosaic, o primeiro navegador
WWW (Vasconcelos & Brandao, 2013), que permitia uma navegacao entre varias paginas sem depender
das ligacdes entre elas (Oliveira, 2018), e que veio popularizar o0 acesso a internet, tendo eliminado as
inimeras barreiras que até entao existiam entre o utilizador e a rede mundial (Vasconcelos & Brandao,
2013).

Durante muitos anos, 0 acesso a internet era restrito a instituicdes de ensino e de pesquisa, no
entanto, anos depois, o0 preco dos microcomputadores alterou-se, adequando-se ao mercado, pelo que,
nos anos 90, a internet tinha ja ultrapassado a marca de um milhdo de utilizadores, tendo sido ai o
principio da utilizacdo comercial da rede (Vasconcelos & Brandao, 2013).

Anos depois, a WWW evoluiu para o modelo vulgarmente denominado Web 2.0, conceito
introduzido em 2005 por Tim O’Reilly (Rodrigues, 2012).

Nos finais do século XX, o termo “rede social” comecou a ser visto como um novo paradigma

das ciéncias sociais, passando a ser desenvolvido no ambito das mais variadas disciplinas, como a



antropologia, biologia, economia, geografia, ciéncias da informacéo, psicologia social, entre outras
(Vasconcelos & Brandao, 2013). Neste sentido, foram as ciéncias sociais que introduziram este conceito,
tendo ficado responsaveis por explica-lo e defini-lo, seguidas pelos integrantes da sociologia, que
estudaram de forma aprofundada as relacdes que se estabelecem entre os individuos e o comportamento
em torno das redes (Vasconcelos & Brandao, 2013).

De acordo com Ferreira (2011: 213), uma rede social é “uma estrutura social composta por
individuos, organizacdes, associacdes, empresas ou outras entidades sociais (...) conectadas por um ou
varios tipos de relacdes”, acrescentando ainda que “Nessas relacdes, os atores sociais desencadeiam
0s movimentos e fluxos sociais, através dos quais partilham crencas, informacéo, poder, conhecimento,
prestigio, etc.”.

No entanto, este conceito ndo deve ser confundido com o conceito de redes sociais associadas
as tecnologias de informacao. Como sabemos, na atualidade, as redes sociais instalam-se sobretudo na
internet, na medida em que esta proporciona uma maior rapidez e eficiéncia na comunicacao, e permite
ainda um maior alcance e amplitude na divulgacao de ideias. Neste sentido, este modelo de redes sociais
pode ser visto como uma forma de relacionamento entre dois ou mais individuos na comunicacdo
mediada por computadores conectados a internet, sendo que, através deste meio, os individuos tém a
possibilidade de compartilhar ideias com outros individuos com interesses, objetivos e valores comuns
(Vasconcelos & Brandao, 2013).

Esta evolucao resultou quer dos desenvolvimentos tecnologicos que vieram acelerar o acesso e
a navegacdo na internet, quer do surgimento de uma nova geracdo de softwares que vieram possibilitar
a todos os utilizadores a producéo e a partilha de contetidos, facilitando assim a criacdo de comunidades.
Neste sentido, a internet deixou de ser um meio no qual a informacao era apenas fornecida, e passou a
funcionar como uma plataforma na qual os proprios utilizadores tinham também a oportunidade de
divulgar livremente conteudos, ingressando numa logica read,/wrife (Rodrigues, 2012).

Atualmente, estamos perante uma verdadeira “revolucéo tecnolégica” (Vasconcelos & Brandao,
2013:126). No entanto, esta revolucdo nado se carateriza pela centralidade de conhecimentos e
informacdo, mas sim pela aplicacdo desses mesmos conhecimentos e dessa informacao na criacdo de
novos conhecimentos e dispositivos de processamento/comunicacdo de informacdo, podendo este
processo ser visto como um ciclo de realimentacdo cumulativa entre a inovacéo e o seu uso (Castells,
2002).

Note-se que a sociedade do século XXI, agora mais informada e informatizada, apresenta

carateristicas extremamente distintas das sociedades dos séculos anteriores, sendo que tal pode ser



explicado pelo facto de, contrariamente a evolucdo de outras tecnologias, a internet, devido a rapidez e
imprevisibilidade com que surgiu, ter vindo gerar uma rutura com o passado (Vasconcelos & Brandao,
2013).

Além disso, a internet pode ser vista como um meio de comunicacdo que veio revolucionar os
métodos de negociacao anteriormente existentes, trazendo, consequentemente, inimeras vantagens
para as empresas, como a reducado de custos, a interatividade com o consumidor, 0 acesso a novos
mercados, entre outras (Oliveira, 2018). Como sabemos, a internet revela-se, nos dias de hoje, como
sendo um dos melhores e mais econdmicos meios de comunicacdo, permitindo um aperfeicoamento
dos mecanismos e informacao. Por intermédio da internet &, nos dias que correm, possivel comprar,
vender ou oferecer qualquer tipo de produto ou servico e, ainda, trocar correspondéncia, informacdes e
ideias, em tempo real e a um custo muito inferior ao de uma empresa fisica. Isso permite,
consequentemente, a pratica de precos também inferiores aos das empresas ditas tradicionais e nao
virtuais (Vasconcelos & Brandao, 2013). Posto isto, podemos afirmar que algumas das mais comuns
finalidades da internet sdo o “acesso a informacdo remota, comunicacao interpessoal, entretenimento
interativo e comércio eletrénico” (Silva, 2011:5).

Uma das principais carateristicas das redes é a sua abertura e facilidade de entrada, o que
possibilita relacionamentos horizontais e ndo hierarquicos entre os individuos (Vasconcelos & Brandao,
2013). Neste sentido, a internet veio proporcionar a “criacdo de uma cultura interativa, de participacao,
de expressdo livre, de acesso direto, de rapidez, de informacdo continua, da relacdo simples,
descontraida, humana e personalizada” (Oliveira, 2018:18), e, consequentemente, a criacdo de
comunidades focadas na partilha de informacao, de ideias e de valores (Oliveira, 2018). Podemos assim
afirmar que as redes sociais surgiram com o proposito de interligar membros com interesses e ideologias
semelhantes, para que assim pudessem interagir e compartilhar conteidos mutuamente (Rodrigues,
2012).

Este novo meio de comunicacao apresenta-se como sendo um canal privilegiado para que as
empresas possam comunicar com os seus clientes, e vice-versa. Contudo, este € também um meio que
permite aos consumidores interagirem entre si, partilhando informacdes sobre as marcas, sejam
positivas ou negativas, algo que, impulsionado pelo efeito de rede, podera fazer com que “uma opinido
individual se transforme em opinido coletiva (positiva ou negativa)” (Rodrigues, 2012:12).

Segundo Pires et al. (2006), citado por Pereira (2014), o desenvolvimento da internet, que tem

vindo a ocorrer como consequéncia da constante evolucao tecnologica e do crescimento progressivo do



numero de utilizadores e de empresas online, conduziu a um aumento do numero de propostas de valor
disponiveis e, consequentemente, a uma intensificacdo da concorréncia.

0 equilibrio do poder acabou por se alterar no momento em que 0s consumidores comecaram
a tirar proveito da tecnologia e da internet a seu favor, ganhando o WOM, criado pelos consumidores por
meio de foruns online, blogs, redes sociais, entre outras, uma maior importancia, em detrimento das
mensagens que as préprias empresas procuravam transmitir (Rodrigues, 2012). Tendo agora a
possibilidade de comparar as ofertas disponiveis, o consumidor podera rejeitar aquelas que considera
menos atrativas ou que nao lhe acrescentam valor. Assim, as informacdes e o conhecimento do mercado,
qgue anteriormente apenas estavam disponiveis para as empresas, pertencem agora também ao
consumidor (Rodrigues, 2012).

Neste sentido, a comunicacao tornou-se mais complexa para as empresas, ha medida em que
estavam habituadas aos canais tradicionais e a um comportamento distinto por parte dos consumidores.
Assim, de forma a garantir o sucesso das empresas, tornou-se fundamental que estas modificassem a
visdo que tinham do cliente, deixando de o assumir apenas como um comprador passivo, e passando
agora a vé-lo enquanto agente de mercado ativo, ou até mesmo como um possivel prestador de servicos
(Paulos, 2016). Assim, este aumento do poder do consumidor podera ser vantajoso para as proprias
empresas, na medida em que pode ser visto como uma forma de potenciar a interacdo e cooperacao
entre o cliente e a empresa, podendo até mesmo ser encarado como uma fonte de criacdo de valor
(Paulos, 2016).

Tendo em consideracdo que esta revolucdo das tecnologias da informacao se sentiu em todos
o0s setores da sociedade, sentindo-se também ao nivel das dinamicas de mercado e, consequentemente,
na relacdo entre as marcas e os seus clientes (Paulos, 2016), pode afirmar-se que a presenca online
das proprias unidades hoteleiras traz um vasto leque de vantagens para o seu sucesso, permitindo, por
exemplo, a identificacao de falhas através de plataformas agregadoras de comentarios na Internet,
dando-lhes assim a oportunidade de tirar proveito desses comentarios no sentido de melhorar o seu

servico (Paulos, 2016).

2.2, WOM e eWOM

No seguimento daquilo que foi abordado anteriormente, devemos introduzir o conceito de
electronic word of mouth, que desempenha um importante papel no comportamento do consumidor

online (Sandes & Urdan, 2013).



Como vimos anteriormente, no comeco, a internet representava apenas um local através do qual
as empresas transmitiam a sua informacdo aos clientes, pelo que os individuos apenas tinham a
possibilidade de procurar e ler essa mesma informacao. No entanto, o progressivo desenvolvimento e
aumento da utilizacao da internet no mundo permitiu aos consumidores encontrar novos sistemas de
compra, venda e comparacao de produtos e servicos entre individuos, e tornar-se também criadores
ativos de informacao (Teixeira, 2017).

Desta forma, os consumidores dispdem agora de um facil e rapido acesso a um vasto numero
de comentarios relativos a determinado produto ou servico, permitindo-lhes assim recolher a informacéo
necessaria para tomar a decisdo de comprar ou ndo comprar esse mesmo produto ou servico. “(...) hoje
em dia os consumidores ndo sdo meros espectadores da informacao que é fornecida pelas organizacoes
e pelas marcas mas sdo também geradores activos de informacdo, sendo capazes de influenciar outros
consumidores de uma forma que n&o fora prevista” (Santos, 2017: 11).

Estes novos métodos de recolha de informacdo podem também ser designados websites de
conteudos gerados pelo consumidor (User Generated Content), que se refere a “qualquer contetdo
criado e partilhado na Internet por utilizadores fora da sua atividade profissional” (Freitas & Santos, 2017:
18). Segundo Milan (2007), 84% dos individuos que recorrem a estes websites sao influenciados pela
informacéo que retiram, considerando as opinides e recomendacdes la existentes mais confidveis do que
a informacdo transmitida pelo préprio estabelecimento hoteleiro (Lancha, 2016). Desta forma, os
individuos deixam de estar restringidos a sua rede pessoal para obter recomendacoes, podendo obté-las
através de desconhecidos, por exemplo, por meio de blogues ou féruns na internet (Barreto, 2014). A
este tipo de recomendacdes da-se o nome de eWOM, que estabelece uma diferenca relativamente ao
termo tradicional WOM.

O conceito classico de WOM ¢ visto, desde sempre, como um dos métodos mais eficientes de
transferéncia de informacao entre individuos. Como refere Bentivegna (2002:79) ao debrucar-se sobre
esta tematica, “O marketing boca a boca caracteriza-se pela divulgacao de produtos e servicos por canais
interpessoais e € uma componente essencial no composto de comunicacao de diversas empresas”.

Esta estratégia tem um forte impacte no processo de decisdo de compra dos consumidores,
ajudando a reduzir o risco percebido dessa compra, sendo, para tal, necessario recolher informacao
relativa a um determinado produto ou servico, pelo que o consumidor pode fazé-lo através do WOM
(Bettman, 1973). Em acréscimo, € também importante salientar a credibilidade do WOM, sendo este um
fator de extrema relevancia para a eficiéncia na difusdo de informacdes por intermédio de canais

interpessoais como instrumento de comunicacao, verificando-se que a grande maioria dos consumidores



valoriza mais e da maior credibilidade as informacdes obtidas através deste método do que as
informacdes transmitidas pelas préprias empresas.

Isto verifica-se dado que as informacdes obtidas por meio do WOM sdo consideradas imparciais
e objetivas, existindo uma maior proximidade entre os consumidores e as fontes de informacao (Santos,
2017), na medida em que nao estdo associadas comercialmente a empresa que promove o produto
(Bentivegna, 2002). Foi também ja verificado que clientes conseguidos através do WOM acabam por
gerar um maior valor a longo-prazo para as empresas, e a probabilidade de se estabelecer uma relacao
de lealdade com a marca é também maior do que com que aqueles que sdo conquistados por meio dos
canais publicitarios tradicionais (Teixeira, 2017).

No entanto, este recurso apresenta algumas condicionantes, nomeadamente o facto de apenas
ser eficaz dentro dos limites do contacto social, pelo que, nesta medida, os avancos das tecnologias de
informacdo e comunicacdo vieram permitir a superacao destas limitacdes através do surgimento de
websites que transformaram este processo, ideia mencionada anteriormente e a qual se da o nome de
eWOM (Duan et al., 2008). Este novo conceito ¢ visto como “o processo de comunicacéo oral ou escrito,
entre um remetente e um individuo ou grupo de individuos, que partilham o mesmo espaco na Web, (...)
com o objetivo de partilhar e adquirir informacdo numa base informal” (Freitas & Santos, 2017: 19), e
tem vindo, cada vez mais, a desempenhar um papel consideravel nas decisées dos consumidores.

A comunicacdo veiculada através do eWOM pode ser utilizada de diversas formas, podendo
ocorrer por meio de recomendacoes e opinides online, realizadas através de e-mails, reviews, blogues
ou redes sociais. Além disso, esta propagacao de informacao pode ainda ocorrer através de plataformas
de opinido e foruns de discussdo, facilitando assim a comunicacdo entre utilizadores, sendo as
plataformas o meio que se tem manifestado como mais escolhido pelos consumidores na medida em
que exerce um impacte mais forte nos mesmos, dado ser um método facil de utilizar e que ndo carece
de grandes conhecimentos tecnologicos (Hennig-Thurau ef a/., 2004).

Esta rede de contactos interpessoais vem auxiliar os individuos a lidar com a incerteza inerente
a compra de produtos e servicos via internet, sendo que o principal beneficio desta transacao para os
consumidores & a conviccdo de que o sife é fidedigno e de que estdo presentes todos os elementos
necessarios para que a transacao seja realizada da forma mais segura possivel (Bentivegna, 2002),
considerando que se trata de uma transacdo de informacdo entre desconhecidos, sendo, por esse
motivo, uma informacdo extra e “real” (Moreira, 2019). Adicionalmente, esta estratégia,
comparativamente ao WOM tradicional, permite um volume e um alcance superiores no que respeita a

conquista de consumidores, dispde de uma forte capacidade de dispersao por diversas plataformas e



possibilita uma persisténcia da opinido, na medida em que se pode materializar por meio de imagens,
videos ou em forma escrita, ficando essas informacdes disponiveis na internet indefinidamente. Este
método permite ainda o envolvimento em comunidade, surgindo assim comunidades de consumidores
sem restricOes geograficas, nas quais existe uma enorme interatividade entre empresas e consumidores
(Teixeira, 2017).

Duan et al. (2008) consideram que este recurso vem limitar a capacidade dos retalhistas de
influenciar os seus consumidores através de métodos tradicionais de marketing e publicidade, na medida
em que lhes fornece uma fonte de informacéao alternativa. No entanto, apontam, por outro lado, que o
eWOM oferece aos retalhistas um novo caminho para conquistarem os seus consumidores e
influenciarem estrategicamente as suas opinides e decisdes. “Assim, a comunicacao sincrona, oral,
pessoa-a-pessoa (one-to-one) associada ao WOM tradicional passou a ser possivel de ser realizada num
contexto mais complexo, mediado por computadores e, mais recentemente, smariphones, alterando-se
e permitindo uma comunicacao assincrona, de forma escrita e one-to-many’ (Teixeira, 2017: 29).

Segundo Teixeira (2017), existe uma relacédo positiva entre o eWOM e as vendas da empresa.
Por um lado, o eWOM positivo pode traduzir-se numa atitude positiva e, consequentemente, numa maior
intencdo de compra por parte dos individuos, o que pode ser entendido, de certa forma, como publicidade
gratuita para as empresas, aumentando assim a visibilidade da sua marca e o volume de vendas. Por
outro lado, o eWOM negativo pode conduzir a uma atitude negativa e, portanto, traduzir-se numa
diminuicao da intencao de compra dos consumidores, trazendo consequéncias dispendiosas para as
empresas, como uma depreciacao da sua imagem e reputacao ou uma reducao do volume de vendas.
O autor acrescenta ainda que o impacte do eWOM negativo nas vendas € superior comparativamente ao
do eWOM positivo, tendo sido elaborado um estudo experimental que sugere que o eWOM negativo tem

uma maior influéncia nas decisdes de compra dos individuos do que o eWOM positivo.

2.3. Historia do Marketing Digital Hoteleiro

O processo de venda de produtos e servicos no setor do turismo, e mais concretamente no setor
hoteleiro, tem sofrido profundas alteracdes ao longo das ultimas décadas. Nos tempos que antecederam
0 aparecimento do marketing digital, a grande maioria dos hotéis contava apenas com a divulgacao boca-
a-boca, que, como vimos, embora seja fortemente valorizada pelos consumidores, na medida em que

fornece informacéao sincera e digna de confianca, por nao existirem objetivos comerciais a interferir, é
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um meétodo que acaba por se tornar limitado, restringindo o publico-alvo a que os hotéis conseguem
chegar.

Também a dependéncia de agéncias de viagens era um cenario relativamente comum nessa
época em que as vendas eram realizadas por intermédio de pacotes, recebendo a agéncia em questao
uma determinada comissao. No entanto, esta venda por meio de terceiros levava as empresas hoteleiras
a perder a sua capacidade de percecao no respeitante a alteracdes nas necessidades do mercado.
Compreende-se assim que estas viagens organizadas em pacotes tenham comecado a ser cada vez
menos frequentes, passando o proprio consumidor a programar as suas viagens, de acordo com as suas
preferéncias e gostos individuais, com reservas e fours agendados sobretudo via internet. “O novo turista
€ 0 ‘autor’ da sua viagem e contribui através da tecnologia para a divulgacdo dos territorios que visita”
(Rodrigues, 2018: 27).

Posto isto, era notoria a necessidade de uma modificacao e adaptacdo do marketing e dos meios
de comunicacdo tradicionais, que ja quase nao alcancavam audiéncias, demonstrando-se ineficazes
(Breakenridge, 2008). Assim, de modo a responder a este novo cenario e a estes novos comportamentos
por parte dos consumidores, surge a nocao de marketing digital, adaptado a criacdo de estratégias
especificas do meio digital e tecnologico.

Importa, neste sentido, conhecer a histdria e a emergéncia do marketing digital. Anote-se a
proposito que as primeiras iniciativas ganharam forca nos finais dos anos 90, tendo-se intensificado ao
longo do tempo. A medida que os meios de comunicacéo digitais se foram desenvolvendo e ganhando
progressivamente mais visibilidade, as empresas associadas a atividade turistica comecaram também a
ter a percecao de que, através do marketing digital, teriam a possibilidade de promover os seus produtos
ou servicos, atrair clientes e criar uma relacdo de lealdade com os mesmos, de uma forma mais
acelerada, economica e eficiente (Sereno, 2013).

Pode ainda dizer-se que o proposito do marketing digital passa por obter o mesmo nivel de
eficiéncia que o marketing tradicional, mas de uma forma mais dinamica, interativa e voltada para os
meios de comunicacao digitais. Contudo, nos primeiros tempos, alguns representantes de
estabelecimentos hoteleiros encontraram algumas barreiras na adocdo desta estratégia, cometendo
erros como a criacao de websites excessivamente basicos e com uma aparéncia pouco agradavel, e com
a falta de contetdo de qualidade nos mesmos e a auséncia de técnicas e estratégias de venda onine.

Atualmente, tal ja ndo se verifica, tendo-se tornado mais facil para os hoteleiros seguir o caminho

certo no marketing digital. Uma das estratégias fundamentais encontradas atualmente no marketing
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hoteleiro diz respeito ao foco na experiéncia do consumidor dentro do sife, e ainda a existéncia de um
motor de reservas que permita ao hdspede fazer todo o processo de reserva diretamente pelo website.

Nesta medida, a escolha de um sistema informatico para uma unidade hoteleira que permita
uma gestdo eficaz da informacao e a resolucao eficiente de problemas deve ser um processo cuidadoso
e criterioso, tendo sempre em vista as necessidades da propria unidade (Collins et a/,, 2003).

Neste sentido, muitas unidades hoteleiras recorrem a utilizacdo dos denominados Property
Management Systems ou Sistemas de Gestdo de Propriedades, dos Channel Managers ou Gestores de
Canais, e ainda dos sistemas de Customer Relationship Management ou Gestores de Relacionamento

com o Cliente, como forma de proceder a uma melhor gestdo da sua unidade.

2.3.1.  Property Management System

Um Sistema de Gestao de Propriedades fornece as unidades hoteleiras meios eficazes que lhes
permitem fazer uma gestao estratégica das suas vendas, para que assim possam maximizar as suas
receitas e lucros.

Um PMS (Property Management Systern) inclui funcoes tanto de back-office como de front-office,
executando um alargado leque de tarefas, sempre orientado para a rendibilidade de tempo e de custos.
Este sistema pode ser visto como o nucleo de todos os sistemas informatizados usados num hotel, tendo
como principais funcionalidades a automatizacdo da operacao hoteleira e a centralizacdo de todas as
informacdes relevantes de uma unidade hoteleira num sé sistema, facilitando substancialmente as
operacdes de cada departamento e as interacoes entre si, 0 que consequentemente ira permitir uma
gestdo mais adequada do negocio (Ferreiro, 2010). Nesta medida, um PMS é, atualmente, considerado
um sistema de operacdes de negocio que permite gerir operacdes como as reservas, check-in/check-out
de hospedes, atribuicao de quartos, gestdo de tarifas de quartos. E, por esse motivo, fundamental para
garantir o bom funcionamento de um hotel e para que assim seja possivel a oferta de experiéncias unicas
aos seus hospedes (Murphy, s.d.). Além disso, o PMS permite ainda uma recolha de informacoes
relativas aos clientes, para assim proceder a uma analise do mercado, produzir estatisticas e realizar
previsdes de ocupacao, de vendas e de refeicoes.

Sendo a industria hoteleira muito competitiva, a diferenciacdo do produto ou servico é
fundamental para o alcance do sucesso de uma unidade hoteleira. Assim, esta recolha e armazenamento

de informacado nos sistemas informaticos podera contribuir para a obtencdo de uma vantagem
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competitiva, “desde a melhoria na tomada de decisdes, a acrescida exatidao de informacao, a reducao

dos custos e consequentemente uma maior satisfacao e fidelizacdo dos clientes.” (Ferreiro, 2010:12).
E também importante ter em vista as necessidades de cada hotel, para que assim seja

implementado o PMS mais adequado; para tal, devem ser tidos em conta inumeros fatores,

nomeadamente o tamanho do hotel, o tipo de produto, a localizacao, e 0 mercado alvo.

2.3.2. Channel Manager

Com o avanco das tecnologias no sistema hoteleiro, passou a ser possivel a integracéo, direta
ou indireta, com o PMS, de outros sistemas de apoio hoteleiros.

Neste sentido, temos como exemplo o CM (Channel Manager), que representa um software que
permite aos hoteleiros gerir uma parte dos canais de onde advém as reservas, seja através de Agéncias
de Viagens Online - OTA, Sistemas Globais de Distribuicdo — GDS, Centrais de Reservas - CRS, e ainda
0 proprio motor de reservas do website do hotel, podendo assim controlar as tarifas nos diferentes canais
de distribuicao, evitando overbookinge falhas de comunicacao entre o vendedor e a rececéo (Figueiredo,
2018).

Dada a possibilidade de interligacao entre o PMSe o CM, de cada vez que ocorre uma alteracao
ao nivel de disponibilidade, tarifas ou restricdes na unidade hoteleira, essa informacao sera atualizada,
de forma automatica, nos diferentes sites de reserva online (Figueiredo, 2018). Estas atualizacdes
ocorrem em tempo real, sem intervencao humana e sao gerenciadas através de um painel de controle
do Channel Manager hoteleiro, para que assim seja possivel a resolucao de qualquer questao a partir de
um unico lugar.

Sendo este um processo automatico e nao manual, os hoteleiros terao a possibilidade de utilizar
um grande numero de plataformas, e assim obter uma maior visibilidade e, consequentemente, um
maior numero de reservas. Além disso, este sistema permite ainda uma melhor gestdo de tempo e de

dinheiro.

2.3.3.  Customer Relationship Management

O numero de hotéis que tem vindo a investir em estratégias de CRM (Customer Relationship
Management) tem sofrido um aumento ao longo dos ultimos anos. Pode assim dizer-se que o marketing

num hotel se traduz, por exemplo, em estratégias deste tipo, que procuram promover a satisfacao do
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cliente através de um tratamento personalizado, tendo assim a possibilidade de aumentar a fidelidade
pretendida.

Um CRM é um software que permite realizar uma gestao rigorosa do acompanhamento do
hospede como forma de melhorar a satisfacdo do mesmo, permitindo assim uma nova visdo do negocio
e um maior foco no cliente e na sua experiéncia (Sabio, 2011). No entanto, este sistema tem vindo a
sofrer mudancas ao longo dos tempos, sendo agora visto como uma estratégia, um conjunto de taticas
e uma tecnologia imprescindivel a economia moderna. ‘Customer Relationship Management is a holistic
system of advertising, promotion, and target marketing; market research; and forecasting using electronic
data mining and analysis to generate long-term guest/customer loyalty ” (Tesone, 2006, citado por
Ferreiro, 2010).

Os sistemas de informacao tém a capacidade de auxiliar os funcionarios de um hotel através da
informacéo de que dispdem relativamente aos seus hospedes. O CAM permite 0 acesso ao histdrico do
cliente, obtendo inimeras informacdes sobre 0 mesmo, seja o seu quarto favorito, a data da sua ultima
estadia ou até mesmo um Aobby que pratica, pelo que esta recolha de informacédo dara uma vantagem
competitiva ao hotel, que terd agora a possibilidade de melhorar significativamente o nivel dos seus
servicos. Através destes dados, a unidade hoteleira passa a dispor de uma capacidade de fidelizacao do
cliente através da prestacdo de um servico personalizado, e por isso distinto e de qualidade (Ferreiro,
2010).

Compreende-se assim que a existéncia de um software de CRM num hotel ajuda a unidade a
manter-se a frente dos seus concorrentes e a enfrentar, de forma eficaz, os desafios de mercado,
realizando um cruzamento de dados, e permitindo criar e automatizar um alargado conjunto de

processos Uteis na identificacdo e distincdo dos clientes (Simdes, 2017).

2.4. O Digital e as Suas Implicacoes

O digital veio possibilitar as organizagdes o alcance de um conjunto mais alargado de segmentos
de mercado. Verifica-se entdo uma forte tendéncia para a globalizacdo do mercado, pelo que, através da
eliminacdo das barreiras geograficas previamente existentes e de uma mais acelerada e facil
transferéncia de informacao, as empresas comecaram a conseguir chegar nao so6 ao publico que
geograficamente as rodeava, mas também a consumidores mais distanciados, permitindo-lhes expandir

a Sua marca.
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No entanto, esta forte tendéncia para uma sociedade progressivamente mais digital vem
acompanhada de um grande leque de desafios de mercado, fazendo emergir consumidores cada vez
mais exigentes e informados, colocando uma forte pressao sobre as organizacdes turisticas (Pessanha,
2016). A enorme facilidade com que qualquer individuo consegue obter a informacédo que procura de
forma gratuita através de um simples clique leva a um forte crescimento da exigéncia no setor do turismo,
tornando os consumidores cada vez mais independentes e imprevisiveis, valorizando fortemente a
opinido de outros consumidores com carateristicas semelhantes (Gouveia, 2018). “Do ponto de vista do
comportamento do consumidor, existe uma transicao de uma abordagem passiva, suportada pelos meios
tradicionais, para uma abordagem proactiva, onde todos os sentidos e atencao do consumidor estao
focados numa determinada experiéncia de consumo” (Teles, 2010: 11).

“O consumidor pesquisa motivado pelas suas necessidades” (Pessanha, 2016: 23), contudo,
toma as suas decisdes de acordo com a experiéncia de familiares, amigos, terceiros, ou de acordo com
0 posicionamento da marca, fatores estes que lhe permitirdo estudar as diferentes alternativas
disponiveis (Cooper et al., 2000). Devido ao fenémeno da globalizacdo, os consumidores ficam agora
submetidos a uma alargada rede de informacao, tendo a possibilidade de visualizar um grande nimero
de ofertas, o que, consequentemente, leva a criacdo de mecanismos de defesa, em que o cérebro,
anestesiado, ignora e descarta tudo aquilo que ndo gera profundo interesse (Adolpho, 2014, citado por
Pessanha, 2016), para que assim consigam comparar precos e carateristicas de forma a encontrar a
oferta que mais se adequa a si (Moreira, 2019). Neste sentido, torna-se fundamental, por parte das
organizacdes, a definicao clara dos canais de comunicacdo e a forma como estes estdo organizados e
acessiveis aos consumidores (Pessanha, 2016).

Averiguada esta nova necessidade de adaptar a oferta a procura, o turismo vé-se agora obrigado
a focar os seus recursos na sofisticacdo da sua carteira de produtos e servicos, na especializacdo dos
mesmos e na total satisfacao dos seus clientes (Serra, 2008).

O conceito de comércio eletronico ou e-commerce é, segundo a ANACOM, “(...) todo o processo
pelo qual uma encomenda é colocada ou aceite através da Internet, ou de outro qualquer meio eletronico,
representando, como consequéncia, um compromisso para uma futura transferéncia de fundos em troca
de produtos ou servicos” (ANACOM, 2004: 15). O e-fourism, que representa uma das maiores
transformacdes no setor do turismo, € um servico de comeércio eletronico que fornece informacdes sobre
0s respetivos destinos, sendo usado como forma de promocao, troca de informacdes, e de negociacao
direta entre os utilizadores e os gestores, facilitando assim o processo de reserva e compra de servicos

(Limberger & Anjos, 2012). Através deste método, os clientes procuram obter certos beneficios, tanto ao
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nivel da comparacdo de precos entre diferentes ofertas, como ao nivel da sua experiéncia no momento
da compra online através de sifes visualmente atraentes e apelativos, sendo este fator, em particular,
fortemente valorizado pelos consumidores, bem como a existéncia de boas imagens no website, e a
possibilidade de aceder diretamente as redes sociais do alojamento (Poseiro, 2019).

Nao obstante o facto de o comércio eletrénico ser um meio de troca de bens ja fortemente
consolidado na sociedade, sendo precisamente os sites de e-commerce 0s mais visitados pelos
portugueses (Marktest, 2019), existe ainda uma certa relutancia no uso dos mesmos por parte de alguns
consumidores, sendo este sentimento de incerteza uma das maiores barreiras ao comércio eletronico.
Esta falta de confianca nas plataformas eletronicas alicerca-se na retracdo dos consumidores no
momento da compra de um produto ou servico através deste meio nao-tradicional, pelo que é claramente
percebida a influéncia que a confianca tem no comportamento do consumidor no que respeita ao
comércio eletronico (Santos, 2017). Neste sentido, um site de comércio eletrénico bem-sucedido é
aquele que cativa o cliente, de forma a que este se sinta seguro no momento da compra e sinta que o
site é fidedigno e de confianca (Bilgihan, 2016).

Em consequéncia do crescimento das tecnologias de informacdo e comunicacdo, como a web,
0 comeércio eletronico e os sistemas de suporte e orientacdo a empresas e consumidores, que vieram
mudar a nossa sociedade e a nossa economia (Egger & Buhalis, 2008), os gestores de marketing das
empresas acabaram por perder, de certo modo, o controlo das comunicacdes, dado que os seus
consumidores passaram a fazer esta troca de informacéo respeitante a produtos, servicos e experiéncias
de consumo, de uma forma mais livre e “autonoma”, impossivel de ser monitorizada pelos gestores.
Numa fase posterior & compra de um determinado produto ou servico, e apos o usufruto do mesmo, o
turista estda em condicdes de fazer a sua propria avaliacdo (Poseiro, 2019), pelo que, caso tenha ficado
satisfeito com o mesmo, ira, certamente, recomenda-lo. Caso contrario, ird demonstrar o seu desagrado
através de um comentario negativo. Pelo que esta opinido ira, certamente, impactar as suas futuras
decisdes e até mesmo as decisdes de outros potenciais compradores (Cooper et a/., 2000). Posto isto,
e de forma a ndo prejudicar o nome e o desempenho da empresa, cabe aos gestores analisar ao
pormenor as informacdes fornecidas pelos consumidores nestes processos de comunicacao e contornar

essa informacéo, caso seja negativa (Santos, 2017).
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2.5. Turismo em Espaco Rural

Como foi referido anteriormente, é cada vez mais notéria a mudanca que tem vindo a ocorrer
nas necessidades dos consumidores, que sdo cada vez mais exigentes e sofisticados, seja naquilo que
procuram enquanto produto turistico, seja nas suas preferéncias, sendo por isso fundamental, por parte
das empresas, acompanhar esta mudanca, criando assim novos produtos e servicos como forma de
responder, de uma forma eficaz, a essas novas necessidades. Surge assim uma nova geracao de turistas
que prefere usufruir do seu tempo livre em ambientes mais rurais e envolvidos pela natureza, nos quais
possa simplesmente relaxar, em detrimento de areas urbanas (Pardellas ef a/., 2004).

Posto isto, desde a década de 70 temos vindo a assistir a um desenvolvimento do turismo, e a
uma forte aposta na diversificacdo da procura turistica, das experiéncias ligadas a natureza, e das
atividades de lazer em espacos marcados pela ruralidade, representando isto uma oportunidade para o
desenvolvimento destes territérios (Palma, 2014). Assim, os “novos consumidores prestam agora mais
atencdo as formas de turismo mais suaves ou soff fourism, mais leve, mais artesanal, mais humano e
harmonioso” (Palma, 2014:33).

Surge assim o conceito de Turismo em Espaco Rural (TER), que consiste na articulacdo da
tradicao, dos costumes, com a ruralidade e o patrimdnio existente nas zonas rurais (Ribeiro et a/., 2001).
No entanto, ndo foi, até hoje, encontrada uma definicdo unanime do conceito de TER. De acordo com
Cunha (1997:167), o “TER caracteriza-se pela sua localizacdo numa zona rural, pela utilizacdo de
factores naturais, culturais e sociais que sdo proprios destas zonas, exploracdo em pequena escala,
preservacao dos valores existentes e recusa do caracter urbano das construcdes ou equipamentos que
sejam exigidos pela frequéncia turistica. A preservacado da natureza e da paisagem, a manutencdo da
arquitectura tipica local e a convivéncia com a cultura e as tradicdes proprias do ruralismo, constituem
0s seus objectivos fundamentais.”

A realidade do TER foca-se na “valorizacdo do patrimonio familiar e na necessidade de manter
as casas ocupadas, com rendimento associado” (IESE, 2008:42), menosprezando motivacdes
economico-empresariais. Nao obstante os objetivos primordiais deste tipo de turismo, é possivel afirmar
que as diferentes modalidades de oferta das unidades TER tém também uma vertente econdmica
associada, dada a criacao de novas unidades de alojamento (IESE, 2008).

O turismo enquanto ferramenta capaz de fomentar o desenvolvimento potencia o progresso do
pais, através das receitas que gera, do emprego que cria, e das interligacdes existentes com 0s mais

diversos setores da economia, “contribuindo para o aparecimento de novos produtos e para reabilitar e
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dar sentido a outros, como as novas industrias do lazer e dos servicos, da cultura e tradicbes, dos
desportos de natureza e outras atividades ao ar livre, ou, abordando causa propria, a rede de casas que
hoje constitui o turismo no espaco rural” (Godinho, 2004:92). Nesta medida, mover-se dentro deste
conceito de turismo, trara um vasto leque de vantagens ao TER.

Podemos afirmar que o Turismo em Espaco Rural é, de facto, uma tematica de extremo relevo
para o contexto geral do Turismo em Portugal, sendo composto por diversas modalidades de
hospedagem - orientadas para o aproveitamento e exploracao dos seus recursos naturais e culturais —,
atividades e servicos de animacao turistica, tendo sempre em vista a oferta de um produto turistico
completo e diversificado no espaco rural (Cordeiro, 2010).

O turismo é o setor da economia que mais pessoas mobiliza, pelo que o TER, embora enfrente
uma certa limitacdo no que respeita ao espaco, nao € excecdo a estes fluxos de pessoas. Seja por motivos
naturais ou culturais, seja pelo desejo de regressar as origens, ou mesmo pela necessidade de “escapar”
da cidade, cada vez mais, os consumidores valorizam e procuram este tipo de produto turistico, em

busca do repouso e tranquilidade que a natureza lhes transmite (Palma, 2014).

2.5.1. Modalidades de TER

De acordo com o Turismo de Portugal (2022), “O processo de classificacdo dos
empreendimentos turisticos destina-se a atribuir, confirmar ou alterar a tipologia, o grupo (quando
aplicavel) e a categoria dos empreendimentos turisticos, mediante um conjunto de requisitos que se
encontram estipulados”. Neste sentido, os empreendimentos turisticos sdo classificados nas seguintes

categorias:

Estabelecimentos hoteleiros

- Hotéis

- Hotéis-Apartamento

- Pousadas

o Aldeamentos turisticos

e Apartamentos turisticos

e Conjuntos turisticos

e Empreendimentos de turismo de habitacao

e Empreendimentos de turismo no espaco rural
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- Casa de campo
- Agroturismo
- Hotéis rurais

e Parques de campismo e de caravanismo

Segundo o INE (2020), e considerando a generalidade dos meios de alojamento turistico, em
2019, encontravam-se em atividade 7155 estabelecimentos, tendo-se registado um total de 29,5 milhdes
de hospedes, o0 que se traduziu num total de 77,8 milhdes de dormidas.

Como vimos anteriormente, o conceito de TER pode ser visto como um conjunto de modalidades
de hospedagem em zonas rurais.

De facto, o TER surge em Portugal no final da década de 70, em 1978, sob a designacéo de
Turismo de Habitacado, que, de acordo com o artigo 2° do Decreto-Lei n° 256/86, “define-se pelo
aproveitamento de casas antigas, solares, casas apalacadas ou residéncias de reconhecido valor
arquitectonico (...)". Anos mais tarde, surgem novas formas de turismo em espaco rural, como o
Agroturismo, que consiste no aproveitamento de imoveis situados em exploracdes agricolas, permitindo
aos hospedes o acompanhamento da atividade agricola (Portaria n°® 937/2008, art. 7°)., e,
posteriormente, surge a modalidade de Hotel Rural, que corresponde a hotéis que se situem em espacos
rurais, e que respeitem as carateristicas predominantes da regidao (Portaria n°® 937/2008, art. 8°). Mais
recentemente, no ano de 1997, surgem as Casas de Campo e o Turismo de Aldeia, que é quando
existem cinco ou mais casas de campo situadas numa mesma aldeia ou freguesia, ou em aldeias ou

freguesias contiguas, exploradas por uma Unica entidade (Portaria n° 937/2008, art. 6°).

Nesta medida, e como foi referido anteriormente, os empreendimentos de turismo no espaco rural

classificam-se nos seguintes grupos:

a) Casas de Campo
b) Agroturismo

c) Hotéis Rurais

No sentido de melhor compreender a natureza e esséncia do produto turistico em analise, e no

seguimento daquilo que refere o artigo 4° do Decreto-Lei n.° 169/97, anote-se que “integram-se ainda

no turismo no espaco rural as actividades ou diversao que se destinem a ocupacao dos tempos livres
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dos turistas e contribuam para a divulgacao das caracteristicas, produtos e tradicdes das regides,
designadamente o seu patrimonio natural, paisagistico e cultural, os itinerarios tematicos, a gastronomia,
o0 artesanato, o folclore, a caca, a pesca, 0s jogos e 0s transportes tradicionais, e sejam declaradas de
interesse turistico”.

Importa ainda realcar os estabelecimentos de alojamento local, que, de acordo com o artigo 2°
da Lei n.° 62/2018, sdo “aqueles que prestam servicos de alojamento temporario, nomeadamente a
turistas, mediante remuneracdo desde que nao reunam os requisitos para serem considerados
empreendimentos turisticos”, estando esta tipologia divida em quatro seccbes: moradia, apartamento,
estabelecimentos de hospedagem e quartos. Além disso, é relevante destacar a importancia deste tipo
de alojamento no que se refere ao espaco rural, na medida em que existe um alargado conjunto destas
unidades em atividade nessas areas, sendo um tipo de alojamento extremamente procurado pelos
consumidores.

Desde os primdrdios, o TER veio-se desenvolvendo estruturado por tipologias definidas, que se
revelaram insuficientes para absorver toda a diversidade de oferta de alojamento existente nessa época.
Neste sentido, o surgimento do alojamento local veio demonstrar a importancia da integracao de todas
essas novas formas de alojamento “que ao longo do tempo foram descolando da matriz mais
«conservadora» das tipologias regulamentadas ou dos balizamentos definidos no ambito do processo
associativo do turismo em espaco rural (Martins, 2012:21).

Segundo o INE (2020), no més de julho de 2019, estavam em atividade em Portugal 1687
unidades de turismo em espaco rural e de habitacao, representado as casas de campo 57,9% do total
de estabelecimentos, o equivalente a 976 estabelecimentos. De seguida, estava o agroturismo, com 277
estabelecimentos, o agrupamento “outros”, com 94 estabelecimentos, e os hotéis rurais, com 93
estabelecimentos. Este segmento representou, no mesmo ano, 24,7% do total de estabelecimentos de
alojamento turistico, tendo os proveitos totais alcancado os 118,7 milhdes de euros, o que representou
um aumento de 14,3% face ao ano de 2018.

Devido a atual crise sanitaria provocada pela COVID-19, que teve inicio no ano de 2020, achei
pertinente fazer referéncia aos dados de 2019, uma vez que esta situacdo mundial foi responsavel por
uma queda abrupta nas receitas do ano de 2020 comparativamente ao ano anterior, tendo o turismo
sido afetado por fatores externos e sobre os quais ndo era possivel ter controlo. Tal pode ser observado
através dos dados fornecidos pelo INE (2021), que mostram que no més de julho de 2020 estavam em
atividade 1374 estabelecimentos de turismo em espaco rural e de habitacdo. As casas de campo, assim

como no ano anterior, foram o segmento mais representativo, contudo, agora com apenas 796
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estabelecimentos em atividade, o agroturismo, por sua vez, dispunha de 237 unidades em
funcionamento, os hotéis rurais de 97 unidades em funcionamento, e o agrupamento “outros” de 62
estabelecimentos. Encontravam-se ainda em atividade 182 estabelecimentos de turismo de habitacéo.
Nesse mesmo ano, este segmento representou 26,5% do total de estabelecimentos de
alojamento turistico, tendo, no entanto, os proveitos totais atingido apenas os 83,2 milhdes de euros, o

que representou um decréscimo de 29,9% comparativamente ao ano de 2019.

2.6. Associativismo

No passado, sentia-se uma forte necessidade de intervencédo por parte do Estado naquilo que
diz respeito a regulacdo da esfera econémica, contudo, atualmente tal ja nao é tao evidente, dada a
crescente liberalizacao, desregulacao e incerteza existentes, que tém vindo a gerar novos desafios e
riscos as sociedades contemporaneas, o que acarreta um conjunto de restricdes a capacidade de acéo
dos estados nacionais, que enfrentam dificuldades naquilo que diz respeito a resposta as necessidades
dos seus cidadaos (Morais & Moura, 2020).

As primeiras iniciativas de associativismo mutualista — de carater unicamente solidario — em
Portugal, surgiram ao longo do século XIX, e mais concretamente a partir da década de 40. Contudo,
apenas na década de 50 comecaram a sobressair as associacoes expressivas da classe operaria. Neste
sentido, e dada a evolucéo a que se assistia, o0 auge do associativismo ocorreu entre os anos de 1850 e
1880, tendo, nesta época, surgido um grande nimero de associacoes (Tavares, 2011). Ja no século XX,
e mais especificamente no final da década de 50 e inicio da década de 60, os individuos comecaram a
mobilizar-se por interesses pessoais, nomeadamente para “satisfazer necessidades de carater social e
melhorar as condicdes de vida da comunidade onde estdo inseridos” (Tavares, 2011:17), o que,
consequentemente, levou ao surgimento de um novo paradigma de associativismo e do conceito de
“interesse comum”.

A participacao social comecou a destacar-se, sobretudo em Franca, por volta das décadas de 60
e 70, pelo que essa proliferacdo do movimento associativo comecou a ser vista como um indicador de
democratizacdo e maior participacao da sociedade civil (Vilaca, 1993). Neste sentido, encontram-se, nos
dias de hoje, cada vez mais processos de desenvolvimento social nos quais a sociedade civil atua como
protagonista, estando mais ciente e mais proxima das necessidades dos cidadaos, o que tem levado a
criacdo de um maior numero de entidades, sejam associacdes ou praticas como o voluntariado (Morais

& Moura, 2020).
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Neste sentido, nota-se uma presenca cada vez maior do conceito de cooperacao na mente dos
cidadaos, como forma de solucionar problemas e acelerar o processo de desenvolvimento social e
economico do pais. Assim, tem-se tornado débvio, para as préprias empresas, que atuar em conjunto
com outras empresas lhes trard um alargado conjunto de beneficios, como a “obtencdo de economias
de escala, a reducdo do risco e incerteza, o acesso a novos mercados” (Rodrigues, 2019:11), pelo que,
nesse contexto, a cooperacao se tem destacado como um veiculo capaz de as tornar mais competitivas
(Cardoso et al., 2014).

Posto isto, verifica-se que ao longo dos anos, o cooperativismo tem vindo a evoluir e a conquistar
espaco proprio, delimitado por uma nova forma de pensar o homem, o trabalho e o desenvolvimento
social, sendo agora aceite por todos os governos, e entendido como a férmula democratica para a solucao
de muitos dos problemas socioeconomicos que possam surgir (Costa ef al., 2013).

Nesta medida, algumas estratégias cooperativas acabam por adquirir um carater formal de
organizacao, podendo ser definidas enquanto “empreendimentos coletivos”, existindo um vasto leque de
modalidades de formalizacdo institucional desses empreendimentos, dos quais se destacam, segundo
Cardoso ef al. (2014:6), “as Associacdes, as Cooperativas, as Centrais de Negocios, os Consdrcios de
Empresas, as Sociedades de Propdsito Especificas, a Sociedade de Garantia de Crédito, entre outras.”.

Cardoso et al. (2014:7) definem uma associacdo como sendo “qualquer iniciativa formal ou
informal que retine pessoas fisicas ou outras sociedades juridicas com objetivos comuns, visando superar
dificuldades e gerar beneficios para os seus associados.”.

Posto isto, as associacdes, designadas habitualmente de terceiro setor, ndo tém como seu
objetivo primordial a maximizacdo do lucro, mas sim o cumprimento e satisfacdo das necessidades e
desejos dos cidaddos, nomeadamente daqueles a quem o Estado ndo tem a capacidade de dar resposta
e que, dada a sua situacao social, nao despertam interesse ao setor privado lucrativo. Além do seu papel
de “reparadoras” das falhas do Estado e do mercado, estas entidades possuem identidade propria
enquanto iniciativas que surgem da sociedade civil com o objetivo de beneficiar os cidadaos, tendo
sempre em vista 0s seus interesses, sejam eles culturais, ambientais, econdmicos ou sociais (Morais &
Moura, 2020).

Para além deste papel institucional de representacao de interesses comuns desempenhado
pelas associacoes, estas entidades contribuem ainda para o debate na esfera publica, na medida em
que transportam os problemas dos individuos da esfera privada para a esfera publica, reformulando-os
em problemas sociais, agora objeto de discussao publica, muitas vezes através dos meios de

comunicacao social (Viegas, 2014).
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Importa assim compreender o conceito de associativismo, que pode ser visto como uma forma
de organizacao social que se carateriza pela unido de dois ou mais individuos com objetivos comuns,
que procuram satisfazer esses objetivos e necessidades, e solucionar os problemas em comum (Alves
et al., s.d.). De acordo com Costa et a/. (2013:4), o conceito de associativismo pode ainda ser definido
enquanto “pratica social da criacdo e gestdo das associacdes (...), ou defesa dessa pratica de associacao,
enquanto processo nao lucrativo de livre organizacdo de pessoas (os sécios) para a obtencdo de
finalidades comuns.”.

Este movimento associativista surgiu da necessidade e interesse dos individuos unirem forcas
como forma de alcancar os interesses e objetivos comuns, e assim dar resposta aos desafios provocados
pelas mudancas economicas, proporcionando beneficios aos associados (Costa ef a/., 2013).

Do ponto de vista de Coelho (2008), as organizacdes do tipo associativo demonstram-se como
sendo um suporte decisivo naquilo que respeita a construcao de solidariedades, sendo, por si s6, uma
representacao da vida em comunidade, tendo sempre presente o exercicio da democracia e da cidadania.

Para Alexis de Tocqueville, na sua obra “Da Democracia na Améria”, os individuos, ao
envolverem-se em associacdes, para além de compreenderem os valores civicos de cooperacao e de
reciprocidade, acabam também por desenvolver uma postura de confianca, ganhando a capacidade de
intervir na esfera publica e politica, em particular. Este autor considera que, embora as virtualidades das
associacdes se manifestem ao nivel individual, tal se ird projetar ao nivel nacional, traduzindo-se em
individuos mais participativos, que desenvolveram valores e normas de cidadania (Tocqueville, 2001,
citado por Viegas, 2014).

Contudo, e embora alguns autores vejam estas entidades como uma mais-valia, como é também
o caso de Paul (1997), que considera as associacdes essenciais a existéncia de uma democracia, outros,
como Hannah Arendt, contrariam os aspetos positivos inerentes as mesmas, considerando que sao uma
ameaca a liberdade individual, favorecendo os processos de alienacdo. Hannah Arendt defende que as
associacbes pdem em causa a pureza e racionalidade da politica (Arendt, 2003, citado por Coelho,
2008).

Ha também quem afirme que a existéncia de associacdes leva ao fechamento social,
incentivando a desconfianca relativamente aqueles que dela nao fazem parte, em detrimento daquilo a
que se propuseram promover, a solidariedade (Viegas, 2014), e declaram ainda que n&do existem
investigacdes empiricas que comprovem de forma clara as virtudes civicas do envolvimento associativo.

Nas ultimas décadas tem-se assistido a um declinio do envolvimento associativo e a um

crescimento do individualismo, a par dos avancos das tecnologias de informacdo e comunicacao, como
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a Internet, que tém vindo a substituir as formas mais presenciais de convivio e de investimento nas
associacoes, em geral. Contudo, é possivel encontrar formas de intervencao reciprocas entre a Internet
e a participacdo social e politica (Viegas, 2014).

Assim, compreende-se que, apesar da queda no numero de individuos associados a estas
organizacbes, 0 seu papel é agora cada vez maior e mais impactante, em parte, devido ao
reconhecimento institucional que lhes é conferido pelo Estado, mas também devido ao papel que os
mediatém vindo a desempenhar (Viegas, 2014).

Neste sentido, para que uma associacdo tenha sucesso e seja capaz de alcancar os seus
objetivos com éxito, ¢ fundamental que tanto a associacdo como o0s seus associados tenham
conhecimento dos principios basicos do associativismo, que fazem deste conceito a base para o
desenvolvimento de uma sociedade. De acordo com Meinen (2014), destacam-se sete principios, sendo
eles: o Principio da Adesao Voluntaria e Livre; o Principio da Gestao Democratica pelos
Sacios; o Principio da Participacao Econémica dos Sdcios; o Principio da Autonomia e
Independéncia; o Principio da Educacdao, Formacao e Informacao; o Principio da
Cooperacao entre Associacdes/Cooperativas; e, por ultimo, o Principio do Interesse pela
Comunidade (Meinen, 2014, citado por Alves et a/, s.d.).

Tendo agora uma nocao mais clara e explicita daquilo que € uma associacao, e conhecendo os
seus principais objetivos, nota-se a importancia de distinguir e diferenciar os diferentes tipos de
associacoes, havendo para isso determinados fatores que devem ser tidos em conta.

Meister (1972) considera que um dos principais fatores de distincdo é a dimensao da associacao,
sendo que o numero de elementos que a constituem podera ter impacte na sua estrutura e
funcionamento. Além disso, considera também a idade um fator determinante, na medida em que pode
influenciar a forma e o estilo de participacao, interferindo consequentemente na dindmica e atividade da
associacao. Também a orientacao seguida pelas associacdes nas acoes que desenvolvem é um fator de
distincdo, podendo estas estar direcionadas para uma vertente mais economica ou solidaria, entre
outras. Além disso, os valores e a ideologia subjacentes as associacoes sao também fatores que devem
ser evidenciados. Neste sentido, podemos distinguir trés tipos de associacdes — cooperativas,
organizacdes de voluntariado e associacdes sem fins lucrativos (Costa ef a/,, 2013).

No seguimento daquilo que foi dito até aqui, considero essencial fazer referéncia a algumas das

associacdes mais importantes e com um papel fundamental em Portugal.
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2.6.1. Associacao da Hotelaria de Portugal

Em dezembro de 1911, surgiu uma associacdo patronal dos industriais da hotelaria, de nome
Associacdo de Classe dos Proprietarios de Hotéis e Restaurantes de Lisboa, na qual se reuniam hotéis e
restaurantes. Contudo, pouco depois, surgiu a necessidade de fortalecer a Associacdo de Classe,
alargando-a a outros estabelecimentos do setor, passando a denominar-se Associacdo de Classe dos
Proprietarios de Hotéis, Restaurantes, Cafés e Estabelecimentos Congéneres.

Anos mais tarde, em 1981, surge a Associacdo dos Hotéis de Portugal (AHP), uma associacéo
sem fins lucrativos, que se afirma, até hoje, como sendo a mais importante associacdo de Portugal,
focada na inovacao, que tem como principal objetivo promover a dignificacdo do Movimento Associativo,
da Hotelaria e do Turismo Nacional. Em 2007, o nome da AHP sofreu uma alteracao, passando agora a
chamar-se Associacdo da Hotelaria de Portugal, dado o quadro da oferta hoteleira por esta representada.

Atualmente, a AHP conta com cerca de 700 associados, que representam mais de 65% do

contributo da hotelaria para a economia nacional.

2.6.2. Associacao de Turismo de Habitacao

A TURIHAB teve o seu inicio no ano de 1983, tendo surgido da necessidade de se formar uma
cooperativa que defendesse os interesses comuns dos proprietarios rurais do Concelho de Ponte de Lima
e territorio envolvente. Nesta medida, tem sido responsavel, desde entdo, pela dindmica e genuinidade
do Turismo de Habitacdo, do Agroturismo e do Turismo Rural, garantindo assim a qualidade dos seus
associados e da sua oferta (Tiradentes et a/., 2009), contando, nos dias que correm, com um total de
120 casas associadas.

Esta associacao engloba, atualmente, a generalidade dos proprietarios ligados ao turismo em
espaco rural, desempenhando um papel de gestora e coordenadora nao oficial dessas atividades
turisticas realizadas em fterritdrios rurais, pelo que tem vindo possibilitando, ao longo dos anos, a
concretizacao do turismo rural em todo o territério portugués.

A TURIHAB é vista como um meio essencial para a promocao do associativismo e da identidade
coletiva, tendo o Presidente da associacao, Engenheiro Francisco de Calheiros, afirmado nas primeiras

jornadas do Turismo de Habitacao, em marco de 1983 em Ponte de Lima:
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“Somos uma grande familia, com interesses comuns. Com a TURIHAB beneficiaremos com a eliminacéo
de competicao entre nos, fomentaremos a maximo coesao e cooperacdo, concentrando-se, cada um de

nos, em projectar uma imagem de qualidade.”

2.6.3. Associacao Portuguesa de Turismo em Espacos Rurais e Naturais

A APTERN ¢é uma associacao nacional sem fins lucrativos, sediada em Coimbra, e que tem como
objetivo primordial a promocdo do Turismo Rural e Natural, procurando lutar pela conservacdo da
natureza e dos processos de renaturalizacao das areas rurais e naturais, pretendendo ainda potenciar
0s beneficios trazidos pela natureza para o bem-estar individual e coletivo.

A associacao contribui, além disso, para a promocao e construcao de uma oferta turistica com

um elevado nivel de qualidade para o territorio nacional.

3. Enquadramento Contextual do Estagio

3.1. Caraterizacao da Associacao de Hotéis Rurais de Portugal

A Associacao de Hotéis Rurais de Portugal (AHRP), fundada em 2007, é uma associacdo sem
fins lucrativos que tem como principal objetivo promover e divulgar os bens e servicos oferecidos pelos
seus associados, a par da atividade turistica, numa dimensao de turismo em espaco rural, sendo que
conta com um total de 50 associados.

A AHRP elege como atividades estratégicas: i) a organizacao da oferta turistica, associando ao
alojamento e restauracao os recursos endogenos expressos no patriménio monumental e natural, saber
fazer, artes e oficios, animacao cultural, etc.; ii) a qualificacdo das unidades TER, nomeadamente da sua
certificacdo de qualidade de gestdo; e iii) a promocdo e marketing, com especial foco na
internacionalizacao.

Atualmente, além de agregar as unidades de alojamento classificadas como hotéis rurais, a
AHRP integra também, como associados, as restantes modalidades de Turismo em Espaco Rural.

A principal missao da associacao passa pela qualificacao e promocao da rede de Hotéis Rurais
de Portugal, tanto a nivel nacional como a nivel internacional, criando e apresentando varias rotas,
procurando assim potenciar o valor turistico de cada regido. Além disso, a AHRP tem também como
missao a qualificacao e formacao destas unidades com o objetivo de elevar 0s seus niveis de servico

para padrdes de exceléncia, de forma a corresponder as expectativas dos consumidores.
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Neste sentido, e de acordo com Pinto (2015), na Compete 2020, a AHRP tem como principais objetivos:

e Aumentar a taxa de ocupacao dos hotéis rurais;

e Qualificar e aumentar o nimero de postos de trabalho existentes nos hotéis rurais;

e Facilitar a negociacao com os operadores turisticos, parceiros e clientes, na promocao de uma
oferta global,

e (Coordenar todo o processo de organizacao e sistematizacdo do produto e dos precos no sentido
de levar a cabo, com sucesso, as negociacdes entre operadores, clientes e hoteleiros,
dinamizando canais de distribuicdo, incentivando formas de promocao;

e C(Criar para todos os intervenientes um ponto central de contacto para reservas e acdes
promocionais, servindo de interlocutor entre os turistas e os hotéis rurais e na informacdo
complementar das potencialidades existentes;

e Criar um caminho convergente dos hotéis rurais, fornecendo linhas orientadoras para a
uniformizacdo da imagem e da qualidade do produto e da sua diversificacdo, criando-se assim

a marca ‘Hotel Rural’.

3.2. Integracao Institucional e Desenvolvimento do Estagio

3.2.1. Integracao Institucional

A minha integracao na instituicao de estagio, ou seja, na Associacao de Hotéis Rurais de Portugal,
foi, de certa forma, inesperada, na medida em que, inicialmente, a minha ideia seria realizar o Estagio
Curricular numa unidade hoteleira, por considerar que seria a instituicdo que melhor se adequava ao
estudo que me propunha fazer. Contudo, por meio de uma conversa informal com o Jodo Sampaio e
Castro, delegado do Turismo de Portugal na Alemanha, surgiu a oportunidade de integrar a AHRP,
oportunidade essa que me suscitou extremo interesse por compreender que, desta forma, poderia
ingressar de uma forma mais abrangente na area, na medida em que teria a oportunidade de comunicar
com um maior numero de representantes de estabelecimentos hoteleiros, nao s6 de hotéis rurais, mas
também das demais modalidades de empreendimentos de Turismo em Espaco Rural, como casas de
campo e agroturismo.

Neste sentido, foi entdo agendado um primeiro contacto com o Pedro Carvalho, gestor de
projetos na AHRP, a fim de compreender aquilo que eu me propunha fazer e 0s meus objetivos com a

realizacao do estagio. Posteriormente, agendamos um novo encontro para que eu pudesse conhecer um

27



pouco mais daquilo que ¢ a AHRP, o seu principal objetivo e missdo. Nesse encontro, além do ja
mencionado anteriormente, foram apresentadas as condicdes gerais do desenvolvimento do estagio,
tendo ficado definidas algumas das tarefas que eu iria desenvolver ao longo do mesmo, e ficou ainda
determinado que o meu supervisor de estagio na instituicdo seria o proprio Pedro Carvalho. Ficou
também acordado que o estagio decorreria em regime presencial e remoto, alternadamente ao longo da
semana, com um horario de 8 horas por dia, e que 0 mesmo teria inicio a 13 de dezembro de 2021,

terminando trés meses depois, no dia 13 de marco de 2022.

3.2.2. Tarefas desenvolvidas ao longo do estagio

Ao longo do Estagio Curricular, desenvolvi as mais variadas tarefas, passando pela publicacao
nas redes sociais da AHRP, pela traducdo do sife da associacao, pela realizacdo de pesquisas
direcionadas para o desenvolvimento de artigos, entre muitas outras.

No inicio do Estagio Curricular ficou definido que eu ficaria encarregue do social management.
isto &, ficaria responsavel pelo marketing digital da AHRP, que como foi ja referido permite as empresas
uma promocao mais dinamica, interativa e voltada para os meios de comunicacao digitais, possibilitando
a atracao de um maior numero de clientes e a criacdo de uma relacao de proximidade e fidelidade com
0s mesmos, de uma forma mais acelerada, economica e eficiente (Sereno, 2013).

Sendo esta uma funcao de tamanha importancia, e que carece de uma certa rotina, no sentido
em que as publicacdes devem ser realizadas diariamente, de forma programada, com horarios definidos,
¢ fundamental que haja, numa empresa, alguém que se dedique a esta tarefa, pelo que o meu trabalho
veio beneficiar a associacao neste sentido.

A concretizacao desta tarefa envolveu a criacao, desenvolvimento e publicacdo de contelidos
para as redes sociais da associacao, seja publicacdes de promocao das localidades nas quais se situam
0s associados, de promocao institucional ou de promocao das unidades dos proprios associados, sendo
que as redes sociais sdo a principal e mais eficaz ferramenta de promocéo, dado o alcance e a
diversidade de individuos que pode alcancar, tendo eu, ao longo dos meses de estagio, procedido a um
total de 52 publicacdes tanto no /nstagram como no Facebook. Além disso, esta tarefa envolveu também
a recolha e analise de dados relativamente aos /nsights tanto no Facebook como no /nstagram da
associacao, que integrou funcdes como: i) analisar quais as publicacdes com maior alcance e interacao;
i) identificar a percentagem de homens e de mulheres que interagem com as paginas; iii) identificar de

que cidade sdo as pessoas que mais interagem com as paginas; iv) analisar quais os dias da semana de
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maior interacdo e alcance; v) analisar quais as melhores horas para a realizacdo de publicacoes; e vi)
estudar a evolucao do numero de seguidores em ambas as paginas.

Através desta analise, foi possivel averiguar que no Facebook decorreu um aumento de 164
seguidores entre 0 més de junho de 2021 e o més de fevereiro de 2022, enquanto no /nstagram se
verificou um aumento de 128 seguidores entre os meses de setembro de 2021 e marco de 2022. De
acordo com dados recolhidos desde junho de 2020 para realizacdo do plano de marketing de redes da
AHRP, elaborado com a finalidade de desenvolver continuamente e de uma forma planeada e estruturada
as publicacdes nas redes sociais, no Facebook 61,2% dos seguidores sdo mulheres, enquanto no
Instagram este segmento corresponde a 59,3%. Além disso, conclui-se também que a cidade mais
representativa nos seguidores da associacao € Famalicdo, e que os dias da semana em que as
publicacdes tém maior sucesso e alcancam um maior numero de visualizacdes sdo as segundas-feiras,
quartas-feiras e sextas-feiras.

Estas acOes sdo desenvolvidas no sentido de elevar o posicionamento da AHRP junto dos seus
associados e das entidades com as quais esta se relaciona, procurando desenvolver e melhorar
continuamente as suas publicacdes nas redes sociais de acordo com as expectativas dos consumidores
e com aquilo que estes mais procuram e desejam ver numa rede social. Nesse sentido, &€ importante
realcar que os segmentos de mercado e publico-alvo a que a AHRP se destina sdao unidades de
alojamento TER, casais, com ou sem filhos, com interesse em viajar, qualquer pessoa com interesse em
Viajar e empresas ou pessoas interessadas em espacos para realizacao de eventos.

Sendo que os consumidores procuram, cada vez mais, viagens que lhes permitam interagir com
a natureza e com a populacdo local, importa adaptar a oferta a este tipo de necessidades (Poseiro,
2019), tornando-se fulcral proporcionar este tipo de experiéncias aos hdspedes. Assim, deve também
partir da AHRP dar a conhecer aos seus clientes, seja através das redes sociais, seja através do seu
proprio website, este tipo de oportunidades que os seus associados tém para oferecer.

Desde o inicio do estagio, fiquei também responsavel pela traducao para inglés de todo o sifeda
AHRP, incluindo a pagina inicial do sife, textos descritivos dos hotéis associados, textos descritivos das
regides de Portugal onde os associados se situam (Porto e Norte, Centro e Beiras, Lishoa e Vale do Tejo,
Alentejo, Algarve e Madeira), bem como a caraterizacdo e apresentacdo da associacdo, abrangendo a
Sua missao, visao e valores. Esta tarefa, em particular, apresenta um especial relevo na medida em que,
estando o sife disponivel tanto em portugués como em inglés, alarga o publico a que a associacao pode
chegar, aumentando a possibilidade de um maior numero de consumidores poder ver, e possivelmente

estar interessado em alguma das unidades hoteleiras associadas.
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Os sites sdo uma das principais ferramentas para o sucesso de uma empresa, na medida em
que sdo, de facto, a primeira impressao que um individuo tera sobre a mesma. Neste sentido, ¢ fulcral
uma recorrente atualizacdo da informacao e do /gyout do sife, no sentido de acompanhar as constantes
alteracoes das necessidades e preferéncias do consumidor. Posto isto, disponibilizar um sife tanto em
portugués como em inglés é um fator fortemente valorizado, podendo ser visto como uma mais valia
para o sucesso de uma empresa.

Desenvolvi ainda uma pequena pesquisa que consistiu em analisar quais os hotéis associados
que possuiam producao propria €, dentro desses, perceber aquilo que produziam, no sentido de elaborar
um artigo orientado para a promocao desses mesmos produtos. Realizei uma outra pesquisa relacionada
com Property Management Systems, sistemas de Channel Manager e sistemas de Customer Relationship
Management, que, como vimos anteriormente, consistem em sistemas fundamentais para garantir uma
boa e eficiente gestdo de um estabelecimento hoteleiro, pelo que esta pesquisa foi desenvolvida
precisamente com o proposito de recolher informacdes relativas a alguns dos melhores sistemas de
gestdo para que assim fosse possivel, posteriormente, aconselhar os hotéis associados.

Além disso, desenvolvi ainda uma alargada pesquisa relativamente a restaurantes no Norte,
Centro e Alentejo que pudessem futuramente fazer parte do projeto de transformacado digital que a
associacdo estd a desenvolver, tendo ficado também encarregue de pesquisar e estudar potenciais
blogers e influencers com carateristicas especificas que se adequassem e fossem ao encontro dos
valores e visdo da associacdo. Este estudo foi executado para que assim fosse possivel a realizacao de
uma parceria entre a associacado e os /nfluencers, também no sentido de promover e fazer chegar o seu
contetdo a um maior numero de pessoas, alargando assim o publico-alvo a que se destinam. Foi-me
solicitado que investigasse influenciadores com alguma diversidade, incluindo /nfluencers individuais,
homens ou mulheres, casais de /nfluencers, e ainda familias com filhos. Neste sentido, reuni um conjunto
de 10 /nfluencers individuais, 8 casais e 3 familias.

Esta cooperacdo com /nfluencers digitais seria uma mais valia para ambas as partes envolvidas,
no sentido em que muitos apresentam paginas com milhares de seguidores, permitindo assim um maior
alcance também para a associacao, nao s6 a nivel nacional mas possivelmente também a nivel
internacional; e, em simultaneo, a associacao possibilitaria a criacao de conteudos mais variados e
distintos para as paginas dos préprios /nfluencers, que teriam oportunidade de visitar e fotografar as
unidades hoteleiras associadas, entre outros privilégios, advindo apenas vantagens desta colaboracéo.

Podemos assim retirar que todas as tarefas que desenvolvi neste contexto, e ao logo de todo o

meu Estagio, estiveram relacionadas e orientadas para o estudo e analise de ideias para desenvolvimento
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e criacdo de contetudos tanto para as redes sociais como para o préprio website da AHRP, buscando

sempre uma melhoria e uma evolucao continuas.

3.2.2.1. Participacao na organizacao de um evento

No ano de 2023, a AHRP ira proceder a realizacao de um evento, ao qual, como sabemos, estao
inerentes inumeras tarefas, podendo estas passar pela escolha da data e nome do evento, escolha do
local, definicdo do preco dos bilhetes, escolha dos oradores, contratacdo de outros servicos, até a
sinalizacao do espaco, testagem de som e luz e rececao dos participantes no dia do evento, tendo eu
ficado encarregada da realizacao de algumas destas tarefas.

O sucesso de um evento parte de um variado conjunto de fatores, seja de um planeamento
cuidado e detalhado, uma divulgacao eficiente, ou uma programacao atrativa, pelo que, neste sentido, é
fundamental a existéncia de uma equipa de trabalho dindmica, mas sobretudo que esteja em sintonia e
tenha uma boa capacidade de comunicacao, para que assim a resolucdo de qualquer problema que
possa surgir, seja rapida e eficaz.

No ambito da organizacdo deste evento, desenvolvi um estudo relativo a capacidade de
hospedagem das unidades de alojamento existentes num determinado conjunto de municipios, proximos
da cidade na qual decorrera o evento — Serta, Ferreira do Zézere, Vila de Rei, Proenca-a-Nova, Oleiros,
Figueird dos Vinhos, Pedrégao Grande, Tomar —, de forma a analisar quais as melhores unidades com
as quais a AHRP poderia eventualmente estabelecer parcerias, no sentido de alojar os oradores e
participantes do evento. Além disso, elaborei uma lista de possiveis parceiros expositores, parceiros
estratégicos, e media partners para o evento, sendo esta uma etapa fundamental, no sentido da
divulgacao do mesmo e da criacao de conteudo digital. Procurei ainda escolas com cursos de turismo e
centros de formacao de turismo com o objetivo de angariar um alargado numero de voluntarios para
participar na organizacao e preparacao no dia do evento.

Procedi também a realizacdo de uma lista de fornecedores, sendo também esta uma das etapas
mais importantes aquando da organizacdo de um evento, dada a necessidade de uma imensa listagem
de produtos e servicos para a realizacdo do mesmo. Aqui foram incluidas empresas de decoracao e/ou
floristas, empresas de som e luz, de design grafico, de publicidade offfine, de foto/video reportagem, de
animacao turistica, de artesanato local, de papelaria, e de servicos de limpeza e vigilancia.

Desenvolvi ainda um cronograma para o evento, sendo que este consiste numa ferramenta que

engloba todas as tarefas a executar desde o dia em que a realizacdo do evento foi aprovada até aos dias
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subsequentes ao evento, incluindo, evidentemente, o dia do préprio evento. A existéncia de um
cronograma ¢ indispensavel a organizacdo de um evento, e pode trazer um vasto conjunto de beneficios,
na medida em que permite aumentar a produtividade, reduzir o desperdicio de tempo e de recursos,
controlar todos os processos e cumprir 0s prazos e orcamentos definidos.

Através do cronograma, a equipa de trabalho tem uma visdo mais ampla do projeto como um
todo, tendo a possibilidade de visualizar mais claramente as tarefas que ja completou, aquelas que ainda
tem por concluir e os respetivos prazos de conclusdo. Além disso, permite ainda uma antecipacdo das

tomadas de decisdo, diminuindo a possibilidade de ocorréncia de erros ou atrasos.

3.2.2.2. Estudo relativo a tomada de decisao nas reservas

Sendo o setor Turistico e Hoteleiro cada vez mais competitivo, torna-se fulcral para as empresas
apostar na inovacao dos seus produtos e servicos, sendo, para tal, necessario compreender aquilo que
0s seus clientes mais valorizam e procuram (Fernandes, 2014).

Os gestores de hotéis e os marketeers devem, por este motivo, compreender quais as
necessidades, expectativas, e servicos que os seus hdspedes mais apreciam, para consequentemente
procederem a um ajuste da sua oferta, de forma a enriquecer as suas experiéncias e acrescentar valor
(Fernandes, 2014); tendo, evidentemente, em consideracao que os fatores que influenciam a tomada de
decisdo de um consumidor estardo, certamente, relacionados com as carateristicas do proprio
consumidor, como a sua cultura, estilo de vida, ideologias, bem como com a geracao a que este pertence
(Sousa, 2019).

De acordo com estudos realizados pelos mais diversos autores, foi possivel identificar algumas
das carateristicas que os consumidores mais valorizam aquando da escolha de uma unidade de
alojamento, como a existéncia de areas publicas bem iluminadas, seguranca, estacionamento gratuito
(Wuest et al,, 1998), preco do alojamento, amenities no quarto, localizacdo do hotel (D’ Souza & Weun,
1997), acesso a internet e decoracao dos quartos (Moskowitz & Krieger, 2003), entre muitas outras.

Neste contexto, realizei durante o estagio, juntamente com o meu supervisor de estagio, um
estudo que tinha como proposito compreender quais as carateristicas mais valorizadas pelos
consumidores no momento da reserva de uma unidade de alojamento.

A metodologia escolhida para este estudo foi de cariz quantitativo, baseando-se na elaboracéo
de um inquérito por questionario, desenhado de acordo com as hipoteses de investigacao a testar. De

seguida, sera explicada a abordagem e a estratégia de investigacado utilizada, identificando a amostra, o
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método de recolha de dados, bem como os procedimentos da construcdo do inquérito por questionario.
Por ultimo, serdo apresentados os resultados obtidos e retiradas conclusoes.

O objetivo primordial deste estudo, como referido anteriormente, prende-se em perceber quais
as carateristicas mais valorizadas pelos consumidores aquando da tomada de decisao de reserva de
uma unidade de alojamento. De modo a proceder a esta analise, considerou-se adequado aplicar um
inquérito por questionario on/ine a individuos que ja tenham estado perante esta situacdo, como forma
de compreender quais os fatores que influenciaram as suas decisoes.

Este método traz vantagens como a possibilidade de alcancar um maior niumero de individuos
num curto espaco de tempo, uma maior rapidez na obtencao dos resultados, além de permitir a recolha
de dados junto de um grupo mais amplo de individuos, na medida em que nado existem restricbes
geograficas. No reverso, corre-se o risco de obtencdo de respostas desonestas e de ocorréncia de falhas
de interpretacdo e compreensao das respostas dos inquiridos, além de poderem ainda surgir
dificuldades, por parte do proprio inquirido, no entendimento daquilo que estd a ser questionado.
Segundo Hill e Hill (2009), este procedimento tem também a desvantagem de apenas se poderem tirar
conclusdes relativamente a amostra em questdo, ndo se podendo fazer assuncdes relativamente a
populacao em geral, dado que nao existe a garantia de que a amostra seja representativa da mesma.

Neste sentido, foram escolhidas 6 carateristicas que, de acordo com diversos estudos, sdo as
mais valorizadas pelos individuos. Assim, o inquérito por questionario que realizamos, englobou as duas

seguintes questoes:
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12 Questao: Grau de importancia - Consoante o grau de importancia, ordene as caracteristicas da sua

tomada de decisao, no que diz respeito a reserva de unidades de alojamento.

Consoante o grau de importancia, ordene as caracteristicas da sua tomadade *
decisao, no que diz respeito a reserva de unidades de alojamento.

Pontuagao
Comodidades Localizagdo Decoragdo Prego nas Servigos
plataformas prestados
digitais
19 Grau de O O O o o O
importancia
2° Grau de
importancia O O o O O O
3° Grau de
importéncia o o o o O O
4° Grau de
importancia O o O O O O
5% Grau de
importancia O O o O O O
6° Grau de
importancia O O O o O O

Figura 1 - 1° Questao do Inquérito por Questionario
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22 Questao: Carateristicas mais valorizadas — Atribua um valor percentual as carateristicas inerentes a

tomada de decisao na reserva de unidades de alojamento.

Percentagem sobre caracteristicas

Mesta secgdo, deverd atribuir um valor percentual as caracteristicas inerentes & tomada de decisdo na
reserva de unidades de alojamento. O total percentual (0% a 100%) das 6 categorias deverd perfazer os
100%.

Comodidades

A sua resposta

Localizagao

A sua resposta

Decoragéo

A sua resposta

Prego

A sua resposta

Pontuagdo nas plataformas digitais

A sua resposta

Servigos prestados

A sua resposta

Figura 2 - 27 Questao do Inquérito por Questionario

Os inquéritos foram enviados a uma vasta lista de contactos via e-/mail, entre outros meios de

comunicacao digital. Foram obtidas 116 respostas, tendo posteriormente sido feita uma “limpeza” dos
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dados, na qual foram excluidos aqueles que, na primeira questao, atribuiram a uma mesma carateristica
mais do que um grau de importancia, e aqueles que, na segunda questdo, atribuiram uma ponderacao
que na totalidade das carateristicas excedia os 100%. Mediante esta analise, 9 das respostas obtidas
foram consideradas invalidas, dispondo assim de um total 107 respostas.

Tendo por base as respostas obtidas, tornou-se possivel desenvolver os seguintes graficos

representativos das escolhas feitas pelos inquiridos.

Figura 3 — Distribuicdo da carateristica do Preco pelos varios graus de importancia de acordo com as escolhas
dos inquiridos

|
7,48%

|
4,67%

0,00%
12 Grau de 29 Grau de 32 Grau de 49 Grau de 52 Grau de 62 Grau de
importancia importancia  importanica importanica  importanica importanica

Fonte: AHRP
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Figura 4 - Distribuicdo da carateristica da Localizacdo pelos vérios graus de importancia de acordo com as
escolhas dos inquiridos

LOCALIZACAO

29,91%

11,21%
8,41%

|
4,67%

12 Grau de 29 Grau de 32 Grau de 49 Grau de 52 Grau de 62 Grau de
importancia importancia  importanica importanica importanica  importanica

Fonte.: AHRP

Mediante os dados da figura 3, é possivel averiguar que 32,71% dos inquiridos colocam a
carateristica do preco em 1° lugar no seu ranking pessoal, enquanto 26,17% destes colocam-na em 2°
lugar e 28,97% em 3°. No que respeita a figura 4, que se refere a carateristica da localizacao, podemos
afirmar que 30,84% dos inquiridos veem este atributo como o mais valorizado, colocando-o na 1° posicao
do seu ranking, 29,91% colocam-no como 2° grau de importancia, e 14, 95% como 3° grau de
importancia.

Apds esta analise, € possivel concluir que, de acordo com a primeira questdo, as duas
carateristicas mais valorizadas pelos consumidores sao, indubitavelmente, o preco e a localizacao,

encontrando-se estas, maioritariamente, entre 0 1°, 2° e 3° grau de importancia (Figuras 3 e 4).
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Figura 5 - Distribuicdo da carateristica dos Servicos Prestados pelos varios graus de importancia de acordo com
as escolhas dos inquiridos

SERVICOS PRESTADOS

25,23%

16,82%

| 6,54%
3,74% &

12 Grau de 29 Grau de 392 Grau de 49 Grau de 59 Grau de 62 Grau de
importancia  importancia importanica importanica importanica  importanica

Fonte: AHRP

Figura 6 - Distribuicdo da carateristica da Decoracdo pelos vérios graus de importancia de acordo com as
escolhas dos inquiridos

DECORACAO

17,76%

0,93% 1,87% 2,80%
12 Grau de 22 Grau de 32 Grau de 49 Grau de 590 Grau de 62 Grau de
importancia importancia  importanica importanica importanica  importanica

Fonte: AHRP

Através das Figuras 5 e 6 ¢é possivel verificar que no polo oposto se encontram 0s servicos
prestados e a decoracao, sendo estes mencionados, maioritariamente, entre 0 4°, 5° e 6° grau de
importancia.

Neste seguimento, verifica-se que 25,23% dos inquiridos colocam a carateristica dos servicos

prestados no 4° grau de importancia, 28,97% no 5° grau, e 16,82% no 6° grau. Ja no que respeita a
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carateristica da decoracdo, 17,76% colocam-na em 4° lugar, 24,30% em 5°, e mais de metade dos
inquiridos, mais concretamente 52,34%, posicionam-na em 6° lugar no seu ranking pessoal.

Embora a carateristica dos servicos prestados esteja, de certa forma, distribuida pelos varios
graus, é notdria a forte tendéncia para os ultimos graus de importancia; em acréscimo, a decoracao &,
inequivocamente, a carateristica que os consumidores menos valorizam aquando da tomada de decisdo

na reserva de uma unidade de alojamento, sendo, essencialmente, colocada no 6° grau de importancia.

Figura 7 - Distribuicdo da carateristica das Comodidades pelos varios graus de importancia de acordo com as
escolhas dos inquiridos

COMODIDADES

22,43%
16,82%
[
5,61%

12 Grau de 2° Grau de 32 Grau de 49 Grau de 50 Grau de 62 Grau de
importancia  importancia importanica  importanica importanica importanica

Fonte.: AHRP

39



Figura 8 - Distribuicao da carateristica da Pontuacdo nas Flataformas Digitais pelos varios graus de importancia
de acordo com as escolhas dos inquiridos

PONTUACAO

, 16,82%
13,08%

8,41%

12 Grau de 29 Grau de 392 Grau de 49 Grau de 52 Grau de 62 Grau de
importdncia  importancia  importanica importanica  importanica  importanica

Fonte.: AHRP

A carateristica das comodidades, por sua vez, encontra-se totalmente dispersa pelos varios graus
de importancia, sendo, no entanto, colocada, maioritariamente, do 1° ao 4° grau, 23,36% dos inquiridos
colocam-na em 1° lugar, mas também 18,69% colocam-na em 4°. Também a carateristica da pontuacéo
das plataformas digitais se encontra repartida pelos varios graus de importancia, dado que 13,08%
posicionam-na no 2° grau, 17,76% no 3° grau, e 19,63% no 4°, sendo, no entanto, colocada, sobretudo,
no 5° grau de importancia, mais concretamente, por 24,30% dos inquiridos

Relativamente a segunda questdo, foi solicitado aos inquiridos que atribuissem um valor
percentual, que na totalidade perfizesse os 100%, as carateristicas anteriormente apresentadas, de

acordo com o grau de importancia por eles percebido.
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Figura 9 - Percentagem média atribuida a cada carateristica de acordo com as escolhas dos inquiridos

Percentagem média por caracteristica

Comodidades Localizacao Decoracao Preco Pontuacdo nas Servicos
plataformas prestados
digitais
Fonte: AHRP

Neste sentido, foi possivel observar que a carateristica com maior valor percentual foi o preco,
com uma percentagem média de 28,3%, posicionando-se, no extremo oposto, a decoracdo, com uma
percentagem média de 7,5%.

Mediante os resultados obtidos nas duas questdes do estudo sobre a tomada de deciséo na
reserva de unidades de alojamento, & possivel inferir que o preco € a carateristica mais valorizada pelos
consumidores, e que a decoracdo € a carateristica que os individuos menos valorizam e tém em
consideracao no momento da escolha, estando posicionada em sexto lugar.

Nesta medida, torna-se possivel hierarquizar as carateristicas associadas a tomada de decisao

no processo de reserva de uma unidade de alojamento, estando estas distribuidas da seguinte forma:

1° Grau de Importancia Preco

2° Grau de Importancia Localizacao

3° Grau de Importancia Comodidades

4° Grau de Importancia Pontuacao nas plataformas digitais
5° Grau de Importancia Servicos prestados

6° Grau de Importancia Decoracao
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Este estudo foi realizado com o proposito de dar a possibilidade aos gestores de unidades de
alojamento de ajustar os servicos que prestam e determinados pormenores nas suas unidades hoteleiras,
de forma a ir ao encontro daquilo que os seus clientes procuram, dado que “A compreensao das escolhas
dos clientes permite aos gestores uma melhor concepcdo das ofertas dos servicos e formular as
estratégias operacionais correspondentes as necessidades dos clientes” (Victorino et a/,, 2005: 556,
citado por Fernandes, 2014), permitindo-lhes assim uma melhoria do seu desempenho e, possivelmente,
um aumento do numero de reservas e da sua receita.

Os resultados obtidos neste estudo estao alinhados com o pensamento de Poseiro (2019), que,
num estudo realizado a Geracado Millennial, “como sdo chamados aqueles que nasceram entre o inicio
da década de 1980 e a primeira década do século de XXI" (Tomaz, 2013: 100), retirou que a carateristica
que os consumidores mais valorizam no momento da escolha de um alojamento turistico &, efetivamente,
0 preco, seguida das preferéncias pessoais e posteriormente das comodidades oferecidas pelo
estabelecimento. No entanto, uma outra carateristica que um grande niimero de consumidores leva em
consideracao aquando da escolha de um alojamento turistico sao os comentarios disponiveis na Internet,
nomeadamente opinides de outros hospedes.

Ja Starcevi¢ e Konjikusi¢ (2018) realizaram um estudo no qual concluiram que esta geracdo
valoriza, sobretudo, boas areas de acesso comum, como sala de jantar, sala de estar, etc., seguindo-se
a presenca de tecnologia na unidade em questao e em terceiro lugar o preco. Ja no que respeita aos
comentarios disponiveis na internet, estes autores vao ao encontro das ideias expostas pela autora
anterior.

Um outro estudo que deve ser mencionado é o de Dominici e Guzzo (2010), no qual os autores
concluem que as trés carateristicas mais valorizadas sao a localizacdo, a limpeza e a existéncia de
servicos personalizados. No entanto, ao contrario das duas investigacoes anteriormente mencionadas,
que estudaram uma geracao em especifico, estes autores avaliaram uma populacéo generalizada. Ainda
assim, apesar da Geracdo Millennial valorizar determinadas carateristicas que outras geracdes nao
valorizavam, é possivel afirmar que muitos fatores se tém vindo a manter ao longo das geracdes como

sendo fundamentais no processo de escolha de um alojamento turistico (Poseiro, 2019).
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4. Relacao entre os Conteuidos Programaticos do MEIE e o Estagio Curricular

Ao longo do meu primeiro ano do Mestrado em Economia Industrial e da Empresa (MEIE) adquiri
diversas competéncias e aprendizagens nas varias componentes curriculares que o constituem. Tive, no
decorrer do Estagio Curricular, oportunidade de as aplicar, transformando assim os saberes disciplinares
adquiridos em saberes profissionais que orientaram todo o meu estagio e que me ajudaram na
concretizacdo das mais variadas tarefas.

Neste sentido, as tarefas que desenvolvi ao longo do Estagio Curricular estiveram, em grande
medida, relacionadas com varios aspetos presentes nos conteudos programaticos do Mestrado, tendo
sido extremamente Uteis e tendo contribuido fortemente para o trabalho que desenvolvi ao longo do
estagio.

A Unidade Curricular (UC) de Estratégia Empresarial foi de grande utilidade na medida em que
a existéncia de um planeamento estratégico, para garantir o sucesso e o bom desempenho de uma
organizacao, é fundamental em qualquer setor de atividade, devendo este ser um processo continuo e
sistematico de recolha e tratamento de dados, que permite as empresas de alcancar os objetivos
previamente delineados e concretizar a sua missao naquilo que respeita a obtencao dos resultados
pretendidos (Santos, 2011).

E com este objetivo que a AHRP define, previamente, as metas a atingir e o trabalho a realizar
ao longo de cada semana, procedendo, a titulo de exemplo, todas as semanas, a realizacao de um plano
de marketing das redes sociais no qual estdo presentes as publicacdes, incluindo fotografias e uma breve
descricdo das mesmas, a realizar nas diferentes redes sociais da associacao, trabalho esse pelo qual
fiquei responsavel, em conjunto com o meu supervisor de estagio. Para a realizacdo de um plano de
marketing é necessario ter em vista um conjunto de fatores fundamentais. Neste sentido, como vimos
na unidade curricular de Empreendedorismo, é essencial analisar o valor percebido da empresa, a sua
notoriedade, a qualidade percebida, entre outros, para que assim se consiga obter a satisfacao, confianca
e lealdade do consumidor.

Esta intimamente relacionado com isto o estudo dos /nsights nas redes sociais da associacao,
realizado periodicamente, que, como referi anteriormente, engloba analises no que respeita as
publicacées que obtiveram maior alcance, as percentagens de homens e de mulheres que interagem
com as paginas, entre outras dimensoes, com o objetivo de assim compreender se o trabalho que vai

sendo desenvolvido esta a ter o alcance pretendido.
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As transformacodes que tém vindo a ocorrer ao longo dos anos levaram as empresas a analisar
novas formas e possibilidades de incrementar a sua visibilidade, alterando a forma como atuam nos
mercados. Nesta medida, comecaram a ganhar importancia novas formas de organizacao empresarial
(Santos, 2011), como estudamos também em Estratégia Empresarial.

Esta evolucdo passa, em grande parte, pela colaboracdo entre empresas, de forma a alcancar
objetivos que estas tenham em comum, e que individualmente poderiam ser considerados utopicos ou
até mesmo irrealizaveis.

O estabelecimento de relacdes e redes organizacionais traz um vasto leque de vantagens, e,
como vimos na UC, implica a articulacdo de recursos, atividades e competéncias das varias organizacoes
envolventes. Neste sentido, podem formar-se, por exemplo, as denominadas aliancas estratégicas, que
fomentam a cooperacdo entre empresas no sentido de atingir metas estratégicas através de uma
orientacdo comum dessas organizacdes (Johnson et al,, 2017).

A relacao que se estabelece entre a AHRP e 0s seus associados pode ser vista como uma alianca
estratégica, desafiando a abordagem tradicional centrada na organizacao, no sentido em que existe um
esforco comum para o desenvolvimento de competéncias, quer em termos de melhoria da qualidade e
da produtividade, quer em termos de inovacao, com o objetivo de desenvolver novos produtos e servicos,
como forma de melhorar o desempenho das unidades hoteleiras associadas. Esta nova abordagem leva
a associacao e 0s seus associados a pensar na estratégia em termos de sucesso coletivo em simultaneo
com o interesse préprio das organizacdes individuais e, além disso, desafia a abordagem individualista
ao destacar a importancia da colaboracéo efetiva.

Esta cooperacdo permite ainda um acesso mais vasto a diferentes canais de distribuicao, e uma
aquisicao mais alargada de conhecimentos sobre os mercados, permitindo assim dar resposta aos
concorrentes no sentido de obter vantagem sobre os mesmos.

Contudo, o estabelecimento deste tipo de relacoes gera interdependéncia entre organizacoes,
podendo dai advir um sentimento de desconfianca e falta de reciprocidade entre os intervenientes, a par
da possibilidade de um dos participantes ter um comportamento oportunista, tentando tirar proveito da
cooperacdo no sentido de assim melhorar a sua posicdo competitiva (Galerani, 2003). Também a
incompatibilidade entre os sistemas de gestao utilizados e o desconhecimento, de uma das partes, de
determinadas questdes fundamentais podem gerar dificuldades, sendo esta uma questao de certa forma
presente no trabalho desenvolvido pela AHR.

A relacdo que se estabelece entre a AHRP e os seus associados pode, além disso, ser vista como

uma relacao de informacao assimétrica, dado que, como vimos na UC de Economia da Empresa, uma
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das partes possui mais informacdo do que a outra, sendo neste caso as unidades hoteleiras associadas
guem detém mais informacao. Isto, na medida em que, muitas vezes, surgem dificuldades provenientes
da falta de comunicacao entre as partes, seja em termos de afluéncia de hospedes, seja em relacédo a
questoes ligadas as redes sociais dos proprios associados, entre outras, o que, por conseguinte, tera
consequéncias sobre a eficiéncia alcancada.

Além disso, uma UC opcional que, na minha opiniao, poderia ter sido extremamente Util para o
meu desenvolvimento académico e que me traria um alargado conjunto de saberes que eu poderia
aplicar aquando da realizacao do Estagio Curricular é a UC de Economia do Turismo. Contudo, dada a
sobreposicao desta unidade com uma unidade curricular obrigatoria, nao tive oportunidade de fazer a
mesma. Nao obstante, o professor José Cadima Ribeiro, que lecionou esta UC, e que é também o meu
Orientador, disponibilizou-me o material de apoio as aulas para que eu pudesse, de forma autéonoma,
estuda-lo e usa-lo de forma benéfica para a concretizacdo do meu Estagio e Relatorio de Estagio.

Através do material que me foi fornecido, pude retirar que a oferta turistica é constituida nao sé
pelas empresas produtoras de servicos, mas também por todo um conjunto de empresas de
intermediacao das mesmas, como € 0 caso das empresas destinadas a promocdo e marketing dos
destinos turisticos, sendo por esse motivo esta uma industria vista como segmentada e multifacetada.

Devido aos avancos tecnologicos e ao surgimento dos novos turistas, confrontamo-nos nos dias
que correm com uma nova realidade no que respeita a distribuicao turistica, emergindo assim a
necessidade de uma mudanca. Perante um cenario de concorréncia global, e uma geracao “imersa no
ambiente digital” (Gomes & Gomes, 2017:2), compete as marcas desenvolver estratégias que despertem
o desejo de consumo nos seus clientes através da criacdo de sensacdes e experiéncias singulares. Assim,
as empresas destinadas ao marketing dos destinos turisticos, como é o caso da AHRP, que
tradicionalmente tinham como foco apenas a promocdo do destino, procuram agora centrar 0s seus
objetivos na experiéncia do proprio consumidor e na criacao de experiéncias Unicas e distintas das quais
este possa usufruir (Martins ef a/., 2014).

Um ponto fundamental para o sucesso de uma empresa e, neste caso, em particular, da
associacao e dos seus associados, é a aposta na inovacao. Além disso, a aposta na inovacdo em rede,
que analisamos anteriormente, permite as empresas aproveitar os seus pontos fortes e, em simultaneo,
da-lhes a oportunidade de tirarem proveito das capacidades, processos, tecnologias, produtos e servicos
de outras empresas.

Quando falamos em inovacado, devemos ter em consideracdo os varios tipos de inovacao

existentes, sendo que tive oportunidade de estudar esses diferentes modelos na UC de Estratégia

45



Empresarial. Neste sentido, e notando que estamos perante uma geracao cada vez mais tecnoldgica,
devemos compreender que também as necessidades dos individuos e aquilo que estes procuram num
produto ou servico turistico estdo em constante atualizacdo, pelo que podemos afirmar que os
responsaveis pela inovacao, neste caso, em particular, sdo os utilizadores do mercado, isto &, a inovacao
¢ requerida pelo mercado. Todo este processo surge do lado da procura, pelo que as empresas tendem
a seguir essa mesma procura no sentido de oferecer produtos mais inovadores e que satisfacam o
mercado.

Pode ainda dizer-se que ocorre uma inovacao do processo, na medida em que existe uma
mudanca na forma como o produto ou servico ¢ distribuido e vendido, sendo também uma inovacéo
continua, gradual, que ocorre ao longo do tempo e de acordo com as necessidades do mercado, a qual
se da o nome de inovacao incremental.

Neste sentido, vimos em Estratégia Empresarial que uma inovacao incremental no processo €
algo recorrente, dado que as empresas estdao em constante aprendizagem e a ganhar experiéncia.
Através dessa aprendizagem tém oportunidade de melhorar os seus processos e a sua forma de atuar
no mercado e, desta forma, aumentar a sua produtividade.

Nesta linha de pensamento, importa realcar os estudos realizados por Paul Lazarsfeld, que
levaram a descoberta dos lideres de opinido, que podem ser também vistos como uma nova forma de
inovacao, no sentido em que constituem um novo meio através do qual a mensagem é transmitida aos
membros da sociedade com menor poder de opiniao. Numa sociedade conectada em rede, esses lideres
de opiniao assumem um novo sentido, dada a disseminacao de comportamentos, ideias e produtos num
ambito onfine (Gomes & Gomes, 2017).

Neste sentido, e sendo, como vimos, a sociedade cada vez mais tecnologica, surge a
necessidade de investir em canais digitais e reinventar as estratégias de marketing e promocéo,
apostando numa divulgacao do destino turistico por meio dos influenciadores digitais ou /nfluencers. As
dindmicas do mercado da comunicacao tém entdo sido dominadas por estes novos players, que
desempenham um importante papel no estabelecimento de relacdes entre empresas e consumidores
(Barreiro et al., 2019).

Todo este desenvolvimento das tecnologias e do mercado a que temos vindo a assistir levou a
que o marketing sofresse uma adaptacao, surgindo assim um novo conceito, 0 marketing de influéncia,
que sucede quando os ditos “lideres de opiniao” e “multiplicadores de social media’ procuram
aconselhar e recomendar os seus seguidores de acordo com as suas experiéncias pessoais (Barreiro et

al., 2019). O marketing de influéncia pode também ser visto como “uma estratégia de marketing onde
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as entidades publicas e privadas divulgam os seus produtos e servicos a um publico-alvo, a partir de um
meio de comunicacdo, como telefone ou correio, comunicacdo social e Internet, onde se integram as
redes sociais (Barreiro et al,, 2019: 6).

Quando um individuo sente o desejo de viajar para um determinado destino turistico, esse desejo
pode surgir e ser motivado pela imagem transmitida por esse mesmo destino, sendo por isso
fundamental a aposta na promocao do mesmo através da parceria com influencers. Estes sdo, nos dias
que correm, vistos como uma referéncia nas redes sociais, apresentando uma forte capacidade para
moldar e ajustar as atitudes e opinides do seu publico de forma a ir ao encontro daquilo que procuram
transmitir, através de plataformas como o Youtube, Twitter, Facebook, blogs e, mais recentemente, o
Instagram e o Snapchat, entre outros meios de comunicacdo, permitindo-lhes assim uma diversificacdo
do seu alcance.

De acordo com Zanette (2015), citado por Gomes & Gomes (2017), podemos afirmar que, por
norma, os individuos tendem a confiar e a acreditar mais na informacdo que lhes é transmitida pelos
seus contactos pessoais e diretos, em detrimento da mensagem oriunda diretamente das empresas, que
pode, por vezes, ser enganadora ou até mesmo falsa. Neste sentido, a partir do momento em que
qualquer individuo segue um determinado influenciador digital nas suas plataformas digitais, podemos
assumir que este se identifica com o mesmo, desenvolvendo assim um laco social forte, pelo que ira
acreditar na informacao e nas recomendacdes feitas pelo influenciador, mais do que na informacéo
passada pelas empresas (Gomes & Gomes, 2017).

Barreiro et al. (2019) consideram que a utilizacdo das redes sociais no marketing e as parcerias
que se estabelecem entre as empresas que promovem destinos turisticos e os /nfluencers podem ser
vistas como estratégias de marketing de influéncia, na medida em que intervém no comportamento do
consumidor e permitem que a comunicacao das marcas, e dos proprios destinos, cheguem ao mesmo.

Esta estratégia baseada na influéncia tem-se mostrado lucrativa para as partes envolvidas, tendo-
se vindo a verificar um aumento da visibilidade e também do numero de vendas, quando comparadas
com a publicidade dita tradicional. Neste sentido, o sucesso e o cada vez maior volume de audiéncias
que este modelo de negocio tem obtido tém conduzido um alargado niumero de marcas na direcao dos
criadores de conteudo digital, procurando criar parcerias como forma de desenvolver, diversificar e
profissionalizar a sua empresa (Gomes & Gomes, 2017).

Neste seguimento, importa realcar o estudo que desenvolvi no decorrer do meu Estagio
Curricular acerca de /nfluencers digitais portugueses, tendo procedido a uma pesquisa abrangente

relativa aos mesmos, com o propdsito de encontrar um alargado conjunto destes que se adequasse aos
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ideais e ao propésito da AHRP, para que se pudesse eventualmente, no futuro, formar uma parceria
entre os influenciadores e a associacao, que fosse benéfica para ambas as partes intervenientes. Neste
sentido, os /nfluencers teriam, a titulo de exemplo, oportunidade de se hospedar numa das unidades
hoteleiras associadas, permitindo-lhes a criacao de um vasto e diversificado conjunto de contetdos para
as suas redes sociais, para que, posteriormente, caso se aplicasse, pudessem recomendar esse mesmo
espaco aos seus seguidores.

Esta nova forma de comunicacdo digital e de interacdo com potenciais consumidores traz, a
associacao e aos seus associados, novas oportunidades e formas de divulgacdo dos destinos turisticos,
permitindo-lhes alcancar um publico mais amplo e variado. Este processo permite a criacao de uma
relacao de proximidade entre os produtores e os consumidores, tornando-se possivel a obtencdo de um
retorno a curto prazo, devido a existéncia de novos canais diretos e interativos que permitem a obtencao
de um feedback rapido por parte dos utilizadores.

Pode ainda dizer-se que a AHRP funciona, de certo modo, como uma peca da estratégia de
remarketing para as unidades hoteleiras a ela associadas. O conceito remarketing ganhou forma apenas
em 2010, quando foi oficialmente lancado nas plataformas do Google AdWord's (Isoraite, 2019). E usado
como forma de “relembrar” possiveis consumidores que tenham anteriormente visitado o website, e que
tenham demonstrado interesse num determinado produto, mas que nao tenham procedido a nenhuma
compra (Isoraite, 2019), através de publicidade onfine ou através de outros websites ou paginas criadas
com o proposito de publicitar marcas especificas, como € o caso da AHRP. O grande objetivo desta
estratégia passa por encorajar 0s possiveis consumidores a regressar ao website, relembrando-os do seu
negodcio através de outros webites que possam eventualmente visitar (Isoraite, 2019).

Quando, durante o estagio, tive oportunidade de participar na organizacdo do congresso que a
associacdo ia realizar, para além das muitas outras tarefas pelas quais fiquei responsavel, fiquei
encarregada de proceder a concretizacdo de um cronograma para 0 mesmo, sendo esta uma ferramenta
indispensavel aquando da organizacdo de um evento, que possui um vasto conjunto de beneficios.

Neste sentido, vimos na UC de Empreendedorismo que para a realizacdo de um cronograma é
necessario definir previamente as diferentes acdes a realizar, os responsaveis pelas mesmas, o prazo de
inicio e de fim, bem como o investimento necessario para cada uma das atividades. Tendo presente e
definido este conjunto de questdes, pode entdo proceder-se a construcdo do cronograma propriamente
dito, que ira permitir a equipa de trabalho ter uma visao mais ampla do projeto, compreender quais as

tarefas que foram ja realizadas e aquelas que estdo ainda por concluir.
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Posso assim concluir que os contetudos do Mestrado me foram extremamente Uteis para a
realizacdo deste Estagio Curricular, potenciando um desenvolvimento mais proveitoso e eficiente das
atividades nele integradas. Reciprocamente, o estagio permitiu-me sedimentar conhecimentos tedricos

que me foram ministrados ao longo das diversas unidades curriculares.

5. Conclusao

5.1. Consideracdes Finais

O objetivo principal do presente Relatério de Estagio foi apresentar e refletir acerca das
aprendizagens e do trabalho que desenvolvi ao longo do Estagio Curricular na Associacdo de Hotéis
Rurais de Portugal, tendo presente o significativo papel executado pelo desenvolvimento das tecnologias
e das redes sociais no desempenho e sucesso das mais diversas unidades hoteleiras.

Como vimos, ¢ de extrema importancia que as marcas conhecam o perfil dos seus possiveis
consumidores aos mais diversos niveis, seja em termos dos produtos que tendem a procurar, seja em
termos das redes sociais que mais utilizam.

Além disto, devemos também ter em consideracéo o facto de o cliente ter deixado de ser apenas
um recetor de informacdo, passando a ser também um produtor da mesma, no sentido em que
atualmente ndo é somente a marca ou hotel quem comunica e transmite informacao para o exterior,
mas também o préprio consumidor, através de comentarios e fotografias que podera eventualmente
deixar nas plataformas da marca, apds a sua experiéncia, como forma de manifestar a sua satisfacdo ou
insatisfacdo com a mesma. Percebe-se assim a relevancia da presenca das marcas nas diferentes redes
sociais, como forma de acompanhar os seus clientes, na medida em que desta forma poderao tirar
proveito da plataforma digital, ndo sé com o objetivo de comunicar com eles, mas também para perceber
aquilo que é dito sobre a sua marca, podendo isto vir a facilitar a monitorizacdo e a correcao de certos
erros e detalhes.

Ao longo dos trés meses de estagio executei um alargado conjunto de tarefas, tendo estado todas
elas relacionadas com estratégias de marketing digital e de remarketing. Vimos que a promocao de um
destino turistico, por meio da criacao de conteudos promocionais e de estratégias de marketing digital
nas distintas plataformas digitais, permite uma melhoria da sua notoriedade e eficacia da respetiva
promocao, alcancando assim o sucesso que procurava.

Tendo em consideracao tudo aquilo que foi aqui analisado e estudado, e mediante a experiéncia
gue tive oportunidade de vivenciar na AHRP, torna-se possivel retirar que a auséncia de uma forte aposta

em estratégias de marketing digital e de conceitos de remarketing pode levar a que dificilmente se
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consiga o desejado aumento de seguidores, de visitantes no website, de publicacdes virais, de partilhas,
ou mesmo do alcance e notoriedade digital da empresa ou da associacao em questao.

Todo este processo e os resultados que obtive como efeito das tarefas que desenvolvi, indiciam
gue uma acao continuada e sustentada podera atingir um publico-alvo mais alargado, o que podera, por
consequéncia, ter um impacto significativo nos resultados das unidades hoteleiras.

Importa realcar que o Mestrado em Economia Industrial e da Empresa tem como principais
objetivos promover e fomentar o aprofundamento do pensamento critico e a autocritica na formulacdo e
resolucdo de problemas. Além disso, procura também desenvolver a capacidade de integrar
conhecimentos para posterior aplicacdo dos mesmos, e de lidar com questées complexas, bem como
promover o potencial de inovacao dos seus mestrandos. Pretende sobretudo, preparar os seus alunos
para as possiveis adversidades com as quais se poderdo vir a defrontar-se na sua carreira profissional,
e sua superacao de forma autonoma.

Neste sentido, posso dizer que cumpri esses objetivos, no sentido em que pude aplicar os
ensinamentos e aprendizagens obtidos ao longo do mestrado no estagio que desenvolvi, tendo
desenvolvido a minha capacidade de inovacao e de resolucao de problemas autonomamente, bem como

a minha capacidade critica.

5.1. Contribuicoes

Com a abordagem tedrica presente no inicio do Relatério pretendeu-se, numa primeira fase, dar
a conhecer alguns conceitos tedricos essenciais para compreender as varias areas abordadas,
particularmente nas areas do marketing digital hoteleiro e respetivos beneficios, dos contributos das
redes sociais para o sucesso de uma empresa e do turismo em espaco rural.

Numa segunda fase, e através do relato e descricdo daquilo que realizei ao longo do estagio,
pretendeu-se demonstrar que as estratégias de marketing digital adotadas tiveram um impacto positivo
tanto no trabalho desenvolvido pela AHRP como no desempenho das unidades hoteleiras a ela
associadas, tendo-se verificado um aumento no numero de seguidores, de visualizacdes e de partilhas
do conteudo das paginas.

Desta forma, posso dizer que ao nivel pessoal, a realizacao deste Estagio Curricular permitiu o
desenvolvimento de um alargado conjunto de competéncias de investigacdao e a construcdo de
aprendizagens nas mais diversas areas. Neste contexto, foi possivel criar momentos de desconstrucéo e
construcao de aprendizagens, fundamentais para o meu crescimento, tanto profissional como

académico.
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Por tudo isto, fazemos um balanco bastante positivo de todo o trabalho desenvolvido no estagio,

sendo o presente Relatorio de Estagio “fruto” desse processo.

5.2. Aprendizagens e Limitacoes

As tarefas que desenvolvi no decorrer de todo o estagio estiveram, como referi anteriormente,
todas elas relacionadas com o marketing digital e as redes sociais da AHRP, envolvendo uma grande
logistica, tendo por isso aprendido, com a realizacado do mesmo, a importancia de uma boa organizacao,
programacao e gestdo do tempo, alicercadas numa boa comunicacao e ambiente dentro de uma
empresa. Esta experiéncia constituiu para mim um desafio importante, no sentido de desenvolver os
meus conhecimentos e capacidades nesta area, bem como no sentido de incrementar a minha
capacidade de gestao de tempo, de rigor e rapidez na correcao de erros, no caso da sua ocorréncia.

Além disso, considero que as tarefas que desenvolvi ao longo do estagio foram também uma
mais-valia e um contributo positivo para o trabalho que a associacao desenvolve, considerando que
desempenhei todas as minhas funcées com prontiddo e de forma auténoma.

Contudo, enfrentei algumas dificuldades e limitacdes. Antes do comeco do Estagio Curricular,
tinha como objetivo realizar um estudo através do qual pudesse analisar de que forma o forte
desenvolvimento das tecnologias tem vindo a influenciar as escolhas dos consumidores naquilo que
respeita aos seus destinos e alojamento, bem como as receitas dos estabelecimentos hoteleiros. Para
tal, pretendia elaborar dois inquéritos por questionario, desenhados de acordo com as hipdteses de
investigacao a testar. Os inquéritos seriam aplicados tanto a individuos que ja tivessem tido algum tipo
de contacto com uma plataforma de reservas online, permitindo assim retirar conclusdes quanto aos
fatores que tiveram influéncia na sua intencdo de compra no momento da escolha do produto turistico,
como a representantes de estabelecimentos hoteleiros, como forma de compreender em que medida
estas plataformas teriam vindo afetar positiva ou negativamente as suas receitas e o desenvolvimento do
seu negdcio em geral.

Contudo, a realizacdo deste estudo ndo se revelou vidvel, no sentido em que algumas das
unidades hoteleiras poderiam ter estado sempre presentes em alguma plataforma de reserva online, nao
permitindo uma analise entre o antes e o depois e, por outro lado, poderiam algumas nao dispor, ou nao
querer disponibilizar, a informacao e os dados financeiros necessarios para uma investigacao alargada
em termos de histdrico, limitando em grande parte o estudo e nao permitindo uma analise completa e

aprofundada.
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Em acréscimo, quando ingressei na AHRP para a realizacao do Estagio Curricular, fui informada
de que a associacdo tinha recentemente enfrentado um problema relativamente a sua conta de
Instagram, que teria sido perdida em junho de 2021. Nessa época, a AHRP contava com cerca de 16
mil seguidores, tendo perdido uma grande parte destes, pelo que no comeco do meu estagio, a
associacao contava com um total de 260.

Mediante esta informacao, apds concluir o meu Estagio, considerei oportuno realizar uma analise
relativamente a forma como esta perda de seguidores teria afetado o desempenho das unidades
hoteleiras associadas, ndo s6 como forma de complementar o meu Relatério de Estagio mas, também,
no sentido de ajudar a associacdo a resolver, de alguma forma, o problema que enfrentava. Neste
sentido, propus-me fazer uma analise comparativa entre o antes e o depois da perda desses seguidores,
analisando a evolucao do numero de hospedes nos hotéis nesse mesmo periodo, bem como a evolucao
das receitas nos mesmos, esperando, obviamente, que tivesse ocorrido alguma discrepancia, no sentido
de assim conseguir comprovar a importancia, que tenho vindo a salientar ao longo de todo o relatorio,
deste tipo de plataformas no desempenho e desenvolvimento dos hotéis.

Porém, a realizacdo desse estudo também n&o foi possivel, devido a um conjunto de problemas
que a prépria associacao enfrenta diariamente. Existe uma falta de seguimento de interligacdes por parte
dos associados da AHRP, dificuldade na partilha de dados financeiros, relutancia no reconhecimento de
como é bem desenvolvido o trabalho de promocao das unidades. Além disso, previa-se que seria uma
época de elevada afluéncia de hdspedes, o que poderia dificultar, mais ainda, a resposta as questdes
que eu pretendia colocar as unidades hoteleiras em questao, tendo sido esta uma das grandes limitacdes

que enfrentei na realizacao do estagio e do préprio relatorio.

5.3. Recomendacoes de Politica/de Estratégia

Em funcao das limitacdes que expus anteriormente, elaborei uma espécie de protocolo destinado
as unidades hoteleiras associadas a AHRP, que considerei que poderia ser benéfico para o sucesso e
bom desempenho de ambas as partes.

Neste sentido, produzi dois pequenos questionarios onfine, ficando os rececionistas das unidades
hoteleiras encarregados de os preencher. A ideia seria proceder-se ao preenchimento do primeiro
questionario sempre que um individuo fizesse check-in no hotel, englobando questdes como o nome do
hotel, a data, o nimero de pessoas, o0 numero de quartos reservados e ainda através de que plataforma

tinha sido feita a reserva. O segundo questionario, por sua vez, seria preenchido apenas no final de cada

52



més, tendo que responder a trés questdes: nome do hotel, més do ano e aumento ou diminuicao da
receita mensal relativamente ao més anterior.

Estes questionarios seriam automaticamente enviados para a AHRP, para que assim pudessem
ser realizados, com alguma regularidade, estudos relativamente a evolucao de cada uma das unidades
associadas, seja em termos de afluéncia de hdspedes, seja em termos de receita, permitindo, além
disso, retirar conclusdes naquilo que se refere as plataformas mais bem sucedidas e utilizadas pelos
consumidores, possibilitando, no futuro, uma maior aposta naquelas que melhor desempenham o seu
papel de promocao.

Através desta analise, surgiria a possibilidade de, posteriormente, mediante as informacdes
recolhidas através do protocolo, proceder as alteracoes necessarias, como por exemplo uma melhoria
na forma de promocao do destino, eventual atualizacdo da tarifa de precos por quarto, entre outras.

No entanto, esta estratégia de melhoria apenas poderia ser executada com o consentimento e
disponibilidade das unidades hoteleiras, que para isso teriam de se mostrar acessiveis e abertas a

partilhar as suas informacdes através do preenchimento dos questionarios.

53



Figura 10 - Profocolo a preencher quando um hospede faz check-in no hotel

Sempre que um hospede faz check-in

@ inesmpipa@gmail.com (néo partilhado) Mudar de conta [

Nome da unidade hoteleira

Selecionar -

Data
Data

dd/mm/yyyy m]

N® de pessoas

A sua resposta

N° de quartos reservados

A sua resposta

Plataforma através da qual foi feita a reserva

o Website do hotel

Website da AHRP

O

Via telefone
Booking.com

Airbnb

O
O
O
O

Qutra:
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Figura 11- Protocolo a preencher no final de cada més

No final de cada més

?'.E\'} inesmpipa@gmail.com (n&o partilhado) Mudar de conta

Nome do hotel

Selecionar -

Meés do ano

Selecionar -

Receita mensal relativamente ao més anterior

O Aumento
O Diminuigéo

O Sem variagao
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7. Anexos

7.1. Anexo 1

Figura 1.1.2.1 - Taxa de variagao anual das chegadas de turistas internacionais, 2014-2020
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Fonte: UNWTO - Barémetro do Turismo Mundial - margo de 2021

7.2. Anexo 2

Figura 16. Principais indicadores da atividade de alojamento
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