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Resumo:

No ano de 2019, o setor do turismo estava a viver o seu “auge”. No inicio do ano de 2020,
essa realidade alterou-se drasticamente com o surgimento dos primeiros casos de
COVID-19, que rapidamente passaram a milhdes de casos ativos em todo o mundo,

obrigando os governos a decretar medidas de confinamento e restrigdes a circulacao.

Como tal, o impedimento de circulagdo causou um forte impacto quer a nivel social, quer
a nivel econdmico no setor do turismo. Para fazerem face a crise que se originou, as
organizacdes foram obrigadas a criar estratégias, mais concretamente estratégias de

marketing.

Analisando o questionario aplicado, conclui-se que as organizacdes investiram em
marketing digital, quer durante a pandemia, quer no periodo poés-pandemia, mas também
passaram a ter o cuidado de analisar o desempenho das estratégias que eram utilizadas,

recorrendo a Key Performance Indicators (KPIs).

Palavras-chave: Turismo, KPIs, Estratégias de Marketing, Pandemia



Abstract:

In the year 2019, the tourism sector was experiencing its 'peak.' However, at the beginning
0f 2020, this reality changed drastically with the emergence of the first cases of COVID-
19, which quickly escalated to millions of active cases worldwide, forcing governments

to declare a state of lockdown, in which the movement of individuals was restricted.

As such, the restriction of movement had a strong impact both socially and economically
on the tourism sector. To address the crisis that arose, organizations were forced to create

strategies, more specifically marketing strategies.

Analysis of the questionnaire responses indicates that organizations invested in digital
marketing both during and after the pandemic and increasingly monitored the

performance of their strategies using key performance indicators (KPIs).

Keywords: Tourism, KPIs, Marketing Strategies, Pandemic
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CAPITULO - INTRODUCAO




Em 2019, o setor do turismo em Portugal registou um dos seus melhores desempenhos
de sempre, consolidando-se como um dos principais motores da economia nacional. O
pais recebeu mais de 27 milhdes de héspedes e ultrapassou as 70 milhdes de dormidas,
com um crescimento sustentado tanto no mercado interno como nos mercados
internacionais. As receitas turisticas representaram cerca de 8,7% do PIB (Produto
Interno Bruto), refletindo a importancia estratégica do setor. Este crescimento foi
impulsionado pela diversificacdo de mercados emissores, pela valorizacdo da qualidade
da oferta, pela promocdo da sustentabilidade e pela aposta em destinos menos
concentrados, reforcando a competitividade e a notoriedade de Portugal enquanto destino

turistico de exceléncia (Turismo de Portugal, 2020; INE, 2020).

A pandemia de COVID-19, iniciada em 2020, teve um impacto profundo e sem
precedentes a nivel global, afetando todos os setores da sociedade e da economia. As
medidas de conteng¢do, como o confinamento e as restrigdes a mobilidade, provocaram
uma forte contragdo da atividade econdmica e transformaram profundamente os habitos
de consumo e de trabalho. Medidas como a suspensdo de viagens internacionais, o
encerramento de fronteiras e a quebra abrupta da procura tiveram consequéncias
drasticas, em particular, no setor do turismo. Este periodo veio assim tornar evidente a
vulnerabilidade das economias dependentes do turismo, e, a0 mesmo tempo, impulsionar
a inovagdo e a digitalizacdo do mercado e a necessidade de repensar modelos mais

resilientes e sustentaveis (OECD, 2021; UNWTO, 2021).

Para fazer face as consequéncias da crise, as empresas recorreram a estratégias de
recuperacdo. Neste sentido, esta pesquisa tem como principal objetivo compreender as
estratégias de marketing utilizadas pelas organizagdes e entidades de turismo em Portugal
para recuperarem o seu negocio, sendo importante, também, analisar de que maneira o
desempenho destas medidas foi monitorizado aquando da sua implementagao. Portanto,
a principal questdo de investigagdo ¢é: Quais foram as estratégias de marketing adotadas
pelas organizagdes turisticas em Portugal para recuperar da crise provocada pela

pandemia de COVID-19, e como foi avaliado o seu desempenho?

Para esse fim, foi criado um questionario composto por vinte e seis perguntas relacionadas
com a caracterizac¢ao da organizagao e do inquirido, a empresa antes da pandemia, durante
a pandemia, a recuperagdo da organizacdo apds a crise pandémica e, por ultimo, a

organizag¢ao perante o destino. Adicionalmente, foram realizadas duas entrevistas em que



foram entrevistados o COO e Marketing Manager de uma empresa de cruzeiros no rio

Douro e a CEO de uma pequena empresa de eventos e turismo sediada em Gondomar.



CAPITULO I — REVISAO DA LITERATURA




1. Turismo

O turismo constitui uma atividade econdmica de elevada importancia, centrada na
deslocacdo e permanéncia temporaria de pessoas fora do seu ambiente habitual por um
periodo ndo superior a um ano consecutivo. Em virtude das diversas necessidades dos
viajantes, esta atividade impulsiona um alargado conjunto de setores econémicos, em
especial aqueles relacionados com os servigos. Trata-se, portanto, de um fenémeno que
promove o desenvolvimento local, a criagdo de riqueza, a mobilidade social ¢ a
empregabilidade, entre outros beneficios e também afeta os ambientes fisicos e

socioculturais através das interagdes entre viajantes e comunidades (Rabahy, 2019).

Sao muitos os fatores que definem a procura e a escolha de destinos turisticos, sejam eles
de origem profissional, englobando formagdes, participagdo em eventos, estudos e outros
encontros, ou relacionados com o bem-estar fisico e emocional, tendo como finalidade o
lazer, o entretenimento, o contacto com a cultura, a promog¢ao da saude ou o

desenvolvimento pessoal.

Visto que ¢ um fenomeno social associado as necessidades, culturas e contextos da época
em que se insere, a pratica do turismo e das viagens assenta num conjunto de
caracteristicas que a delimitam no espaco e no tempo, adquirindo contornos proprios em
funcdo das necessidades dos viajantes e das solu¢des apresentadas pelos destinos e

respetivos anfitrides.

Assim, o turismo assumiu diferentes formas ao longo da historia, sendo possivel observar,
por exemplo, na Antiguidade e na Idade Média, motivagdes religiosas como visitas a
templos, locais e pessoas sagradas, bem como para a participagdo em festivais e
peregrinagdes, enquanto que, nos tempos modernos, assistiu-se ao surgimento do Grand
Tour e das viagens organizadas, assim como ao impacto do desenvolvimento dos meios
de transporte no crescimento das viagens em massa, impulsionado inicialmente pela
Revolucdo Industrial e pelo advento dos comboios e, mais tarde, dos avides (Christou,

2022).



Figura 1: Fases do Turismo

Fases do turismo Periodo Caracteristicas
o . . Visitas a templos, lugares sagrados, oraculos,
Histéria antiga do turismo 9AC. - 650 D.C. N
pessoas e festivais.
Turismo durante periodos o —
A ! g 500 - 1500 Peregrinagdes medievais.
pés-cldssicos
Turismo durante o periodo s —
G p 1500 - 1750 Grand Tour, formas iniciais de exibi¢goes e museus.
moderno inicial
Turismo durante o fim do 1750 - 1945 Primeiros transportes a vapor e inicio das viagens
periodo moderno de luxo.
Crescimento das companhias aéreas,
Turismo durante o periodo 1945 - Inicio do século democratizagdo das viagens e turismo de massa
contemporaneo XXI pos-WWII, ambientalizagdo do setor turistico,
crescimento dos segmentos de turismo de nicho.

Fonte: Adaptado de Christou, 2022

Nos ultimos cem anos, o turismo passou por um processo continuo de evolugdo e
modernizagdo fortemente impulsionado pela incorporagdo de novas tecnologias na sua
estrutura e funcionamento. No inicio do século XX, o setor era predominantemente
restrito as classes economicamente mais favorecidas, com destaque para as viagens de
luxo. Contudo, apds a Segunda Guerra Mundial, o turismo de massas surgiu como
resultado da democratizacio do acesso as viagens, da melhoria das condi¢des financeiras
globais, da abertura gradual das fronteiras internacionais e de um periodo prolongado de
estabilidade e cooperagdo entre as nagdes — ainda que pontuado por crises economicas

e conflitos ocasionais (Christou, 2022).

Mais recentemente, assistiu-se a uma transformag¢ao nas motivagdes e praticas turisticas,
com o crescimento da procura por experiéncias sustentaveis e destinos alternativos,
muitas vezes escolhidos como alternativa aos locais saturados pelo turismo de massas.
Este novo perfil de viajante valoriza a responsabilidade ambiental, a autenticidade e a

proximidade cultural.

Para acompanhar esta mudanca na procura, a partir dos anos 2000, o setor passou por
uma profunda digitalizagdo, marcada pela expansao das tecnologias de informacao e
comunicag¢do, que conferiram uma maior autonomia ao turista. Surgiram as agéncias de
viagens online, os portais de reservas para servigos como alojamento, transporte e
atividades turisticas, além de plataformas de avaliacdao e partilha de experiéncias. Este
movimento consolidou o conceito de “Turismo 4.0”, caracterizado pela integragdo digital

e pela personalizagdo das experiéncias de viagem (Corréa & Gosling, 2023).



1.1 Turismo Sustentavel

A integragdo do conceito de desenvolvimento sustentavel' no setor do turismo teve o seu
inicio nos anos 80. Turismo Sustentavel ¢ definido segundo a UNWTO (United Nations
World Tourism Organization) (2012), como o turismo que tem em consideragdo os seus
impactos econdmicos, sociais € ambientais, atuais e futuros, atendendo as necessidades

dos visitantes, da industria, do meio ambiente ¢ das comunidades anfitrias.

O turismo sustentavel tem como principal preocupacao a redu¢ao dos impactos negativos
associados a atividade turistica, promovendo praticas mais sustentaveis nos transportes e
no alojamento, bem como o consumo de produtos locais, particularmente no setor da

alimentacao (Kosti¢ et al., 2021).

Uma viagem considerada responsavel, ou seja, sustentavel, tem, portanto, implicagdes
benéficas quer para a comunidade local quer para o ecossistema do destino escolhido.
Este tipo de turismo caracteriza-se por uma maior preocupagdo com questoes ligadas a
sustentabilidade de recursos naturais e energéticos, a conservacao de ecossistemas e da
biodiversidade local que resulta em praticas que promovem a manutencdo de vida
selvagem e os seus habitats e a reducdo de residuos poluentes. Ja do ponto de vista social,
¢, por norma, um impulsionador da economia local, promovendo a criagdo de empregos
e de projetos locais, e, ao valorizar paisagens naturais, praticas agricolas sustentaveis e
ambientes de baixa polui¢do, cria nas empresas a necessidade de corresponder a estes
padrdes de praticas mais sustentaveis. A sustentabilidade incorporada no turismo implica
ainda que os materiais utilizados nas instalacdes e edificios turisticos sejam sustentaveis
e tenham origem nos recursos locais. A eficiéncia energética, a qualidade do ar e da agua

devem estar relacionados com uma produg¢do e consumo equilibrado.

2. Marketing

Kotler (2015) define marketing como a “arte e a ciéncia de escolher os mercados-alvo e
de conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da criagdo, comunicagdo e fornecimento

de valor superior para os clientes”.

1 . , . \ . N
Desenvolvimento Sustentdvel — consiste em corresponder as necessidades do presente sem por em causa
a capacidade das geragdes seguintes de atenderem as suas proprias necessidades (Brundtland, 1987).
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2.1 Evoluc¢ao do Conceito de Marketing

E possivel seguir a evolugdo do marketing analisando as mudangas no ambiente

macroeconomico registadas desde a Revolugao Industrial (Alin, 2019).

Kotler (1998,2021) considera que a evolu¢ao do Marketing se divide em cinco fases,

desde o Marketing 1.0 até ao Marketing 5.0:

Nos inicios do século XX, encontramos um conjunto de estratégias de marketing
relacionadas com o produto e que tinham como principal objetivo vender o denominado
Marketing 1.0. Esta fase estd relacionada com a revolugdo industrial e,
consequentemente, com a reducdo da necessidade de mao-de-obra e o aumento da
producdo. Estas mudancgas fizeram com que o marketing se concentrasse na venda de
produtos em massa. O Marketing Mix ¢ a base desse modelo e fundamenta-se em quatro
pilares - o produto, o preco, a distribui¢do e a promog¢ao. Neste momento, o cliente nao

era considerado um fator relevante, dado que a totalidade da produgao era vendida.

Na década de 70, com a crise petrolifera chegou a necessidade de escoar o excedente
produzido como consequéncia do investimento em maquinaria realizado nas décadas
anteriores. E aqui que o Marketing 2.0 tem a sua génese. O marketing volta-se para o
consumidor e para os fatores que influenciam as suas escolhas. O objetivo, nesta fase, ¢
corresponder as necessidades dos clientes e adicionar valor ao produto. As empresas
comecaram a utilizar como estratégia de marketing a segmentagdao, o que lhes deu a
conhecer os seus clientes, bem como, as suas necessidades. Nesta altura, os 4 P 's do
marketing, que eram considerados os principais pilares, mas ja ndo eram suficientes. As
empresas alteraram os seus pregcos e realizaram promogdes, arriscando, assim, a
insatisfacdo do cliente. Na década de 90, surgiu a internet que fornecia as novas
tecnologias de informacao que proporcionaram aos consumidores um acesso mais amplo
e rapido aos dados sobre os produtos e servigos. Num mercado com uma oferta superior
a procura, poder comparar, de forma imediata, diferentes ofertas disponiveis no mercado

tornou o cliente mais exigente e com uma menor fidelizacido ao produto.

A produg@o em massa perde importancia e o foco principal passa a ser entender o perfil
do consumidor. Como consequéncia, o Marketing 3.0 tem como um dos principais

objetivos precisamente esse. E, portanto, feito um maior investimento no estudo do



mercado. As empresas atuam com uma abordagem diferente, a sua preocupagao ja nao ¢
apenas vender, ¢, também, corresponder aquilo que sdo as necessidades do cliente. Como
agravante, a crise financeira de 2007 criou um clima de desconfianga que, para os
consumidores, significava nao confiar naquilo que era transmitido pela marca, mas sim
confiar no que era relatado por outros consumidores. A criagdo e partilha de conteudos
relacionados com a experiéncia de consumo ¢ um fenémeno resultante da crescente
utilizagdo das novas tecnologias, tecnologias estas que permitiram uma maior
interatividade entre os consumidores € at¢ mesmo com a marca e tornam a partilha de
opinides mais espontanea. Estes fatores fizeram com que o marketing se tornasse um dos
principios que orientam o pensamento e o comportamento das organizagdes. As empresas
assumem um cuidado no modo em como expressam e comunicam a sua identidade,

reforcam a sua integridade e constroem a sua imagem.

O Marketing 4.0, por sua vez, vem responder as necessidades criadas pela transicdo do
tradicional para o digital. Afonso (2020), defende que, com a evolugdo rapida da era
digital e das preferéncias dos consumidores que recairam sobre o digital, as empresas
adaptaram-se para conseguirem seguir a tendéncia. A presenca dos negdcios online
torna-se essencial, em especial apds o aparecimento de aplicagdes e sites usados pelas
organizagdes para estabelecerem as suas vendas. O termo Marketing Digital ganha
visibilidade e com ele o Customer Relationship Management (CRM), que esta
diretamente relacionado com a satisfa¢ao do cliente. Esta era ficou marcada pela mudanca
de valores, em que se privilegia mais o social do que o individual, havendo uma
simultaneidade entre o online ¢ offline. O consumidor ideal ¢ aquele que recomenda e

defende a marca perante a sociedade.

A pandemia Covid-19 e as medidas de distanciamento e confinamento a que obrigou,
impulsionaram a aceleragdo da transformacao digital das empresas. Esta realidade fez
com que nascesse uma nova era do marketing, o Marketing 5.0, que corresponde a
aplicacdo de tecnologia humanizada para criar, comunicar e potenciar valor do caminho

do cliente. (Kotler, 2021).

Philip Kotler (2021), defende que, devido a pandemia, o marketing e a inovagao
caminham lado a lado. Nesta era, as estratégias de marketing passaram a ser mais

empaticas no mundo digital, onde o foco ¢ a experiéncia do consumidor.



2.2 Marketing Digital

O Marketing Digital compreende a utilizacdo dos meios e recursos que a internet
disponibiliza com o intuito de trabalhar a marca e promové-la no seu mercado-alvo. A
comunicagdo digital, ao contrario da comunicagdo tradicional, permite um maior alcance

e os meios usados sdo menos dispendiosos (Oglii & Ozgiiven, 2018; Rossi, 2022).

Segundo Mejia (2019), o marketing digital representa um conjunto de técnicas que
permitem as empresas comunicarem com os seus clientes, de maneira mais rapida e eficaz
recorrendo a meios eletrénicos. A importancia do marketing digital reside na capacidade
de promover o crescimento das organizagdes de forma sustentdvel e permitir a interagao
com outras empresas a nivel mundial. Rodriguez (2018), defende ainda que ¢ um
elemento-chave para as empresas que querem se expandir. Gomes (2019) destaca as redes
sociais como fundamentais para aumentar a visibilidade e fortalecer a relagdo com os
consumidores. Segundo Rodriguez e Florindes (2021), essas plataformas transformam a
forma como as empresas promovem os seus produtos, uma vez que se focam mais na
constru¢do de uma relagdo com o cliente do que na publicidade. Relativamente as
dimensdes do marketing digital, Duarte (2021), realga a evolugdo quantitativa das
componentes tangiveis, Carrasco (2020) destaca o uso de promogdes digitais para atrair
e fidelizar clientes, Rodriguez (2018), valoriza a capacidade de resposta e, por ultimo

Lam (2018) evidencia a participagdo do consumidor durante o processo de compra.

Las Casas (2024) defende que o uso do Marketing Digital possui vantagens, como, por
exemplo, um maior conforto na realizacdo da pesquisa, entregas efetuadas no local
pretendido pelo consumidor, menor custo € um acesso facilitado a informagao disponivel
sobre os produtos ou servigos que o consumidor pretende. Este modelo de marketing
permite que as empresas promovam, informem, comuniquem e vendam os seus produtos
através da internet e consigam personalizar a oferta mediante as necessidades do cliente

a baixo custo.

2.3 Marketing Turistico

Durante algum tempo, o marketing ndo encontrou uma defini¢do apropriada para o setor
do turismo (Chatzigeorgiou & Christou, 2020). Contudo, devido ao aumento da

competitividade do mercado e da comercializacdo de atividades turisticas, surge a
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necessidade de introduzir alguns elementos basicos do marketing nas empresas do setor

(Sharma et al., 2020).

O conceito de marketing desempenha um papel determinante no desenvolvimento de um
cluster de turismo, ao permitir que as organizagdes de turismo se estabelegcam no mercado

aplicando os seus conceitos e tecnologias (Magano & Cunha, 2020).

Afren (2024) defende que o marketing ndo s6 permite estudar o mercado turistico, como
também moldar as preferéncias dos consumidores e influenciar o mercado. Desta forma,
¢ possivel garantir a satisfacdo das necessidades do mercado e, simultaneamente, criar

necessidades (Buhalis et al., 2020).

Iswanto et al. (2024) defendem que o marketing turistico considera a promogao e
desenvolvimento das empresas de turismo, tendo como base a melhoria dos produtos ¢
servicos e leva em consideragdo a procura no mercado de turismo nacional e

internacional.

Para que o desenvolvimento do marketing turistico seja eficaz, é necessario estabelecer
uma relacdo harmoniosa entre os mercados, permitindo a angariagdo de novos parceiros
de negdcios (Amin & Priansah, 2019). Por outro lado, a concorréncia entre agéncias de
viagens e operadores turisticos esta presente, traduzindo-se numa oferta mais
diversificada, o que permitird a satisfagdo de varios nichos de mercado (Sharma et al.,
2020). Resulta, assim, num sistema de gestdo e organizagdo de empresas turisticas que
pretendem o desenvolvimento de novos e eficientes tipos de servigo de lazer e de turismo,
tendo como um dos principais objetivos o lucro e a melhoria da qualidade do produto
turistico, tendo como base os processos que ocorrem no mercado turistico a nivel global

(Palupi e Slavov, 2020).

2.4. Analise de Mercado

A anélise de mercado ¢ um processo de recolha, tratamento e interpretacdo de dados sobre
um determinado mercado, um dos principais objetivos ¢ apoiar a tomada de decisdo
estratégica das organizagdes. Este tipo de analise permite & organizagdo compreender o
ambiente em que esta inserida, ou seja, a nivel externo, nomeadamente: identificar as
oportunidades e ameacas, avaliar o comportamento dos consumidores e analisar a

concorréncia.
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Segundo Kotler e Keller (2016), a analise de mercado envolve o estudo do
macroambiente, designadamente de fatores econodmicos, tecnoldgicos, socioculturais,
politicos e legais e, por outro lado, também compreende fatores de microambiente, ou
seja os clientes, concorrentes, fornecedores e intermediarios, possibilitando as empresas

ajustar as suas estratégias mediante as caracteristicas do mercado em que se encontram.

Porter (1980), criou um dos modelos mais utilizados para a analise de mercado conhecido
como as Cinco Forcas de Porter. Este modelo analisa o nivel de competitividade e
atratividade de um setor tendo como base cinco dimensoes: rivalidade entre concorrentes,
poder de negociacdo dos clientes, poder de negociacdo dos fornecedores, ameaca da
entrada de novos concorrentes ¢ ameaga de produtos substitutos. O principal objetivo
deste modelo foca-se em avaliar a estrutura competitiva e orientar as decisdes

estratégicas.

Uma andlise de mercado inclui com frequéncia uma andlise da procura e do
comportamento do consumidor, utilizando métodos quantitativos (ex: inquéritos) e
qualitativos (ex: entrevistas). Segundo McDonald & Wilson (2016), a compreensdo das
necessidades, preferéncias e padrdoes de consumo ¢ determinante para segmentar o

mercado e definir estratégias eficazes de targeting e posicionamento.

Além da anélise focada no consumidor, também ¢ importante a analise da concorréncia
que possibilita identificar os principais constituintes do mercado, as estratégias, os pontos
fortes e fracos. Esta andlise contribui para o desenvolvimento de propostas de valor

diferenciadas e para a identificagdo de nichos de mercado (Naresh Malhotra,2010).
Para realizar as analises acima descritas, utilizam-se diversas ferramentas como:
e Analise PESTEL

A designagao PESTEL deriva de uma mnemonica formada pelas iniciais dos diferentes
fatores externos considerados na andlise (Gupta, 2013). Essas iniciais representam as
seguintes dimensoes: Politica (P), Economica (E), Social (S), Tecnolédgica (T), Ecologica
(E) e Legal (L). De acordo com Damasceno e Abreu (2018, s/p), a analise PESTEL
constitui uma evolu¢do do modelo PEST — que abrange apenas os fatores Politico,
Econdmico, Social e Tecnologico —, tendo sido posteriormente ampliada com a inclusdo
das dimensdes Legal e Ambiental. Com essa atualizacdo, passou a ser designada por

PESTEL ou, em alguns casos, PESTAL.
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Figura 2: Analise PESTEL
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Fonte: Adaptado de Ho (2014, apud Dominguez, 2016, p.9)

A analise PESTEL constitui uma ferramenta centrada na avaliacdo de fatores
macroambientais que devem ser devidamente compreendidos e analisados. Nesse sentido,
a recolha, analise e interpretacdo de informagao relativa ao setor de atuagdo da empresa,
bem como o seu contexto externo, pode contribuir significativamente para o sucesso

organizacional (Chao & Nunes, 2007).

Adicionalmente, esta andlise ndo se limita ao ambiente do nego6cio, mas também
considera todos os fatores fisicos e sociais externos a organizacao (Duncan, 1972, como
citado em Dominguez, 2016). Na mesma linha de pensamento, Johnson, Scholes e
Whittington (2011, como citado em Damasceno & Abreu, 2018, s/p) referem que a
utilizagdo da anélise PESTEL facilita a identificacdo dos principais sinais de mudanca e
potenciais conflitos nos dominios politico, econdomico, social, tecnoldgico, ambiental e

legal.

Deste modo, a analise PESTEL permite a empresa compreender e avaliar de forma mais
abrangente o seu ambiente externo, uma vez que as condigdes externas e indiretas podem
influenciar diretamente a capacidade das organizagdes para criarem valor (Chao &Nunes,

2007).
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e Analise SWOT

O acrénimo SWOT ¢ derivado das iniciais de palavras da lingua inglesa, nomeadamente:
Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacas) (Hindle & Lawrence, 1994).

A aplicagdo da analise SWOT permite compreender quais os pontos fortes de um projeto
e explorar as oportunidades permitindo as organizagdes criarem um planeamento com
base nessas informagdes. Também, ajuda a reconhecer as fraquezas e a proteger das

ameacas externas (Montero et al., 2016).

Figura 3: Analise SWOT
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Fonte: Adaptado de Giirel (2017, p.995)

A Figura acima apresenta uma representagao visual das varidveis que compdem a analise
SWOT. Neste contexto, a analise externa tem como objetivo identificar as oportunidades
e ameagcas presentes no ambiente competitivo. Adicionalmente, procura compreender de
que forma a concorréncia podera evoluir e quais as implicacdes dessa evolucao para as

oportunidades e ameacas enfrentadas pela organizagao (Gtirel, 2017).

Por sua vez, enquanto a analise externa se centra nos fatores do ambiente envolvente, a
analise interna permite identificar os pontos fortes e fracos da organiza¢do. Esta
abordagem possibilita ainda perceber quais os recursos e capacidades que podem
constituir fontes de vantagem competitiva, bem como aqueles que apresentam menor

potencial para gerar esse tipo de vantagem (Giirel, 2017).

2.5 KPIs

Os Key Performance Indicators (KPls), ou Indicadores-Chave de Desempenho,
consistem em instrumentos de medi¢do essenciais na gestdo organizacional que sdo

utilizados para avaliar o grau de sucesso da implementagdo dos objetivos estratégicos e
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suportar a tomada de decisdo baseada em dados concretos, através da monitorizagdo
continua do desempenho de processos, equipas ou projetos (Parmenter, 2015). Segundo
Domingues (2020) sdo métricas que quantificam a performance da empresa de acordo
com as estratégias e objetivos organizacionais. Esta ferramenta ¢ considerada relevante
para as organizagdes, uma vez que permite o planeamento e o controlo da informagao
permitindo aos responsaveis tomar melhor as suas decisdes. Os indicadores permitem
apurar os resultados, para que estes possam ser comparados com as metas inicialmente

estabelecidas, fornecendo o desvio e o nivel de performance.

O marketeer esta encarregue da integracdo dos canais digitais que estdo disponiveis na
criagdo de brand awareness “e de gerar leads®, o que até aqui acontecia através de
contatos realizados pelos meios de comunicacao social, nomeadamente: website, SEO
(Search Engine Optimization), blog, email. Para garantir o sucesso da implementacao
destes recursos, concentra-se em diferentes indicadores de desempenho destinados a

avaliar a performance e organizagao de cada canal (Desai & Vidyapeeth, 2019).

Ishak et al. (2019) defendem que a utilizacdio de KPIs permite aos departamentos
organizar ¢ definir metas, bem como medir o sucesso das suas operagdes. Para que os
KPIs sejam eficazes, ¢ importante que estejam associados a objetivos claramente
definidos e mensuraveis. Neste contexto, o modelo SMART constitui uma metodologia
amplamente utilizada para a definicdo de objetivos, procurando assegurar que estes sao
especificos, mensuraveis, alcancaveis, realistas e definidos temporalmente (Doran, 1981).
A aplicacao destes critérios contribui para uma gestdo mais estruturada, facilitando a
monitorizagdo do desempenho, a avaliagdo dos resultados e o acompanhamento da

concretizacdo dos objetivos.

A literatura distingue, de forma consensual, os indicadores-chave de desempenho (KPIs)
em duas categorias principais: financeiros e ndo financeiros. Os indicadores financeiros
centram-se na avaliacdo do retorno do investimento e do desempenho econdomico da

organizag¢do, enquanto os indicadores ndo financeiros avaliam aspetos como a retencao

2 Brand Awareness- consiste na percegdo que o consumidor tem de uma marca, relativamente a um produto
ou servigo por ela vendido (Sasmita & Suki, 2018).

3 Lead - Um lead pode ser definido como um potencial cliente que demonstra interesse nos produtos ou
servigos de uma organizagdo, fornecendo algum tipo de informagdo de contacto que permite a empresa
estabelecer uma relacdo comercial futura. Trata-se, portanto, de um individuo ou entidade que entra no funil
de vendas a partir de uma agdo de marketing, sendo posteriormente qualificado de acordo com o seu nivel
de interesse ¢ intengdo de compra (Kotler & Keller, 2016)
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de clientes, a satisfacio e o desenvolvimento dos stakeholders’ (Sawang, 2011). No
entanto, Nahr e Nozari (2021) propdem uma classificagdo mais abrangente, incluindo
indicadores relacionados com a qualidade dos processos, a eficiéncia na utilizacdo dos
recursos e os resultados alcancados pela organizagdo. Os mesmos autores defendem ainda
que os KPIs nao devem ser utilizados apenas como instrumentos de apoio a gestdao
operacional e as atividades de marketing, mas também como ferramentas estratégicas
para monitorizar, analisar e avaliar o desempenho organizacional, apoiando o processo

de tomada de decisdo.

Kotler (2017), afirma que existem métricas que sdo usadas para avaliar e melhorar os
processos de marketing, nomeadamente, o racio de agdo de compra (RAC), que identifica
as técnicas utilizadas pelas empresas para captar a atengao do cliente na compra e o racio
de advocacia da marca (RAM), que revela como ¢ que a empresa leva os clientes a

tornarem-se defensores da marca.

Definir KPIs eficazes no marketing ¢ essencial uma vez que clarificam se os processos €
meios adotados tém o suporte desejado e se estdo de acordo com a estratégia e os objetivos
definidos pela organizagdo. Com a utilizacdo de KPIs apropriados, a avaliagdo do
desempenho do Marketing Digital torna-se mais simples e a entidade pode obter dados
fidedignos sobre a viabilidade econémica das suas campanhas analisando o custo por lead
(CPL), o custo por clique (CPC) e taxa de rejeicdo (bounce rate). O retorno sobre o
investimento (ROI) pode ser uma ferramenta importante na avaliagdo dos dados acima
mencionados, permitindo a equipa de marketing analisar a eficacia do investimento das
campanhas efetuadas e tomar decisdes calculadas sobre qual o melhor canal para investir

(Saura et al.,2017; Domingues et al.,2020).

Marr (2021) salienta que o desenvolvimento de KPIs eficazes deve partir da estratégia da
organizagdo, assegurando que os indicadores selecionados sdo relevantes para os
objetivos definidos e que existe informagao adequada para a sua monitorizacao. O autor
destaca ainda a importancia da definicdo de responsabilidades, da compreensao dos KPIs
pelos diferentes intervenientes e da utiliza¢do regular dos resultados para apoiar a tomada

de decisao.

4 Stakeholders - Os stakeholders sio individuos, grupos ou organizagdes que podem influenciar ou ser
influenciados pelas atividades, decisdes e resultados de uma organizagdo. A gestio eficaz dos stakeholders
permite compreender as suas necessidades e expectativas, contribuindo para a cria¢do de valor sustentavel
e para o sucesso organizacional (Freeman, 1984; Harrison et al., 2020)
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Resumidamente, para colocar em pratica uma estratégia de posicionamento eficaz em
relacdo a outros mercados competitivos, os produtos e servigos devem ser avaliados
periodicamente utilizando um conjunto de KPIs definidos e ajustados a realidade da
organizacdo, de modo a orientar a visdo ¢ missao da organizacao temporalmente e sem

perder de vista o publico que pretende alcancar. (Nozari et al., 2016).

2.5.1 KPIs no Turismo

No setor do turismo, os KPIs assumem um papel essencial na avaliagao da eficécia e
eficiéncia das estratégias de gestdo e marketing, permitindo monitorizar o desempenho
das empresas e destinos turisticos, otimizar recursos ¢ orientar a tomada de decisdo com
base em dados quantitativos e qualitativos (Evans, 2015; Almeida & Costa, 2020;
Parmenter, 2015).

A. Taxa de Ocupacao
Para se obter a taxa de ocupagdo, quer numa unidade hoteleira, quer em outro tipo de
edificio, € necessario dividir o nimero de ocupantes no momento pela capacidade maxima

(Z. Yang, A. Ghahramani, B. Becerik-Gerber, 2016).

B. Receita por Quarto Disponivel (RevPAR)
O Revenue Per Available Room (RevPAR) permite quantificar o valor de vendas que cada
unidade de alojamento disponivel gera e ¢ calculado através da divisdo da receita dos
quartos pelo nimero de quartos disponiveis. Quando ¢ definido um valor médio de vendas
por quarto, o RevPAR permite comparar ndo apenas com o or¢amento disponivel e com
os dados do ano anterior, mas também com os dados de outras unidades hoteleiras de
diferentes dimensdes (Hanyc, 2018). Uma melhoria neste indicador ¢, por norma,

justificada por um aumento do preco médio por quarto ou da taxa de ocupagao.

C. Tarifa Média Diaria (ADR)
A Tarifa Média Didria (Average Daily Rate — ADR) corresponde ao valor médio da
receita obtida por quarto vendido durante determinado periodo, sendo calculada através

da divisao da receita de quartos pelo numero de quartos vendidos (Chow et al., 2019).
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D. Custo por Aquisicao (CPA)
E uma métrica, segundo Hollensen (2019), que indica o custo médio de aquisi¢io de um
novo cliente no mercado-alvo. Para obter este valor é necessario dividir o Custo Total da

Campanha pelo numero de novos clientes.

E. Taxa de Retencao de Clientes
Na perspetiva de Gummesson (2008), a taxa de retencdo de clientes calcula-se através da
diferenca entre o numero de clientes no final de um periodo e os clientes adquiridos
durante esse periodo, pelo nimero de clientes que existiam no inicio nesse periodo.
No contexto B2B (Business 2 Business), a reten¢ao de clientes ¢ um ponto importante no
desenvolvimento do relacionamento entre o cliente e a organizacao (Eriksson & Vaghult,
2000).
Jobber (2010), realca seis estratégias que permitem aumentar a retencao de clientes:
e Segmentar os clientes e direcionar os esforcos da organizacdo para esses
segmentos;
e Criar ligagdes com os clientes;
e Implementar estratégias de marketing internamente;
e Cumprir os niveis de servigo definidos;
e Quando os niveis de servico ndo sdo alcangados, redefinir estratégias para
alcancar os niveis estabelecidos;

e Construir relacionamentos de confianca.

F. Net Promoter Score (NPS)
Desenvolvido por Reichheld (2003), foi criado para avaliar o necessario para impulsionar
o crescimento das vendas e assegurar a fidelidade dos clientes. O NPS ¢ um método que
permite avaliar se os consumidores ficam com uma impressao positiva relativamente a
determinado produto/servico e se estao dispostos a partilhar a sua experiéncia com outros

potenciais consumidores (word-of-mouth).

G. Custo por Lead (CPL)
Utilizada para medir o custo de angariacdo de um potencial cliente, ou lead, que
demonstrou interesse por um produto ou servigo oferecido pela empresa. Segundo Gabriel
e Kiso (2021), o CPL obtém-se através da divisdo do valor total investido nas campanhas

de marketing digital pelo numero de leads gerados. Os leads podem surgir de diferentes
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canais, nomeadamente: redes sociais, motores de pesquisa, campanhas pagas ou outras
estratégias digitais que tenham como objetivo atrair e despertar o interesse do publico-

alvo, sendo até possivel apurar o sucesso de cada uma destas medidas individualmente.

H. Taxa de Conversao
A Taxa de Conversdo corresponde a propor¢do de potenciais clientes que avancam de
uma determinada etapa do processo de marketing ou vendas para a etapa seguinte,
permitindo avaliar a eficacia das acdes desenvolvidas ao longo do funil de conversao
(Kotler & Keller, 2018). No contexto do funil de vendas, a conversdao representa a
passagem do utilizador ou visitante para uma etapa de maior envolvimento com a
organizag¢do, podendo resultar, por exemplo, na geracdo de um lead ou na aquisi¢do de
um produto ou servico. O funil de vendas representa a jornada do publico desde o
primeiro contacto com a empresa até a concretizagdo da compra, permitindo adaptar as

estratégias as diferentes etapas do processo.

I. Taxa de Satisfa¢cdo do Cliente

A satisfacao dos clientes ¢ medida através da comparagdo do desempenho ou resultado
do produto com as expectativas do cliente (Wulanjani, H., & Derriawan, 2018). O
resultado desta andlise ¢, por norma, apresentado em trés niveis de satisfagdo. No
primeiro, o desempenho do produto ndo atinge as expectativas do consumidor, podendo
deixa-lo até decepcionado com a performance; ja o segundo nivel refere-se a situagdes a
que o produto corresponde ao que foi idealizado pelo consumidor; e, por tltimo, o terceiro
mais desejado nivel que ¢ definido por um desempenho que supera as expectativas do
cliente, resultando na sua maior satisfacao.

A perspetiva do autor Wulanjani e Derriawan (2018), ¢ similar a de Kotler, definindo a
satisfacao do cliente como o sentimento de prazer ou de desapontamento que resulta da

comparacao entre o desempenho esperado de um produto ou servigo e do seu desempenho

efetivo.

J. Engagement nas Redes Sociais
O engagement nas redes sociais traduz-se no envolvimento e nas interacdes estabelecidas
entre os consumidores e as marcas através das comunidades criadas nestas plataformas.

A utilizagdo das redes sociais permite as organizagdes desenvolver relagdes mais
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proximas com os consumidores, refor¢ando a confianca e contribuindo para a construgao
da lealdade a marca (Laroche et al., 2013).

Ao nivel das redes sociais, o engagement ¢ estabelecido através de uma pagina ou perfil
(Castilho & Antunes, 2013) e ocorre instantaneamente, que através de publicacdes da
marca, quer através de reagdes, comentarios e partilhas dos consumidores, sendo que estes
atos podem ser interpretados como demonstra¢des de fidelizagdo perante uma marca ou
organiza¢do (Long, 2014), indo ao encontro do pensamento de Ashley e Tuten (2015),
realgam que o engagement nas redes sociais pode ser utilizado como uma ferramenta para
aumentar a consciéncia da marca, o gosto pela marca e promover a fidelizacao.
Rodrigues (2012), estabelece uma lista de métricas, conforme imagem abaixo, que
permitem analisar a participagdo e engagement nas redes sociais, defendendo que as
mesmas, passando a citar Rodrigues (2012), “quantificam a participacao nas redes sociais

e analisam as interagdes dos visitantes com os contetidos publicados num canal”.

Figura 4: Métricas de participacdo e engagement nas redes sociais

Métrica

N° de membros
ativos

N° de mengdes por
periodo

N° de gostos

N° de comentarios

N° de posts e
comentérios

Frequéncia de
publicagao

Partilha e
recomendacéo de
contetudos

Definicdo

Quantidade de pessoas que efetivamente participam na comunidade. Pode ter
uma dimensao qualitativa, dado que sera relevante avaliar se existem membros
que se destaquem

Quantidade e frequéncia das mengdes a marca, produto ou tema por periodo
de tempo (dia, semana, més, ano) - ajuda a perceber a velocidade de
propagagao da mensagem. Sera importante avaliar os picos e perceber se as
meng¢des sdo positivas ou negativas

Quantidade de vezes que um post ou contetdo foi marcado com “gostei”

Quantidade de comentarios que sao feitos por post. Pode-se calcular também a
média de comentarios por post

Quantidade de comentarios e respostas da comunidade a um determinado
assunto ou contedo, quer os que sao efetuados na pagina da marca quer os
que sao efetuados na pagina de um membro, comunidade, etc. Pode ter uma
dimensao qualitativa, dado que sera extremamente relevante perceber se os
posts e comentarios sdo positivos ou negativos

Mede a frequéncia da contribuigdo dos participantes — & diaria, semanal,
mensal?

Quantidade de vezes que uma mensagem ou contetdo foi partilhado ou
recomendado. Ajuda a perceber o potencial viral de uma mensagem ou
contetdo

Fonte: Rodrigues (2012)

K. Retorno sobre o Investimento (ROI)
O Retorno sobre o Investimento (ROI) constitui um indicador utilizado para avaliar a
relagdo entre os resultados obtidos e os recursos investidos numa determinada agdo de
marketing. No contexto do marketing turistico, a avaliacdo do ROI permite analisar a

eficacia dos investimentos realizados e apoiar a tomada de decisdes relativamente a
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afetacdo dos recursos disponiveis (Pike, 2016). Um ROI reduzido pode indicar a
necessidade de reavaliar ou ajustar as estratégias de marketing implementadas, enquanto
um ROI elevado sugere que o investimento realizado gerou resultados favoraveis face aos

recursos utilizados.

2.6 Estratégias de Marketing

A estratégia ¢ um plano para atingir um objetivo (Kotler e Keller, 2006), no presente
contexto, definido pela marca. Ferrell e Hartline (2005), defendem que uma estratégia de
marketing corresponde a0 modo como a empresa satisfaz as necessidades e desejos dos
seus clientes, estando de acordo com uma das defini¢des mais curtas de marketing -
“suprir necessidades criando lucro” (Kotler; Keller, 2013). Por outro lado, Gronross
(1997), acautela para a importancia de levar em consideragao a necessidade de criar uma
relacdo com o cliente, quando afirma que “marketing ¢ estabelecer, manter e aumentar o
relacionamento com os consumidores e outros parceiros, para obter lucro, tendo como
base objetivos em comum de todas as partes envolvidas™.

Kotler e Keller (2019) defendem a segmenta¢do do mercado de acordo com os desejos e
necessidades dos consumidores, sendo que ¢ através do marketing que ¢ possivel
identificar os diferentes segmentos, quantifica-los e classifica-los quanto a sua natureza,
permitindo, assim, selecionar como alvo os segmentos mais relevantes. Complementam
a teoria afirmando que, independentemente do tipo de segmentacdo utilizado, ¢
importante ajustar o plano de marketing as diferengas reconhecidas entre os clientes. A
segmentacdo leva em conta diferentes critérios, sendo que os indicadores geograficos,
demograficos, psicograficos e, por tltimo, comportamentais sdo tendencialmente os mais
considerados.

A evolucao do marketing, segundo Santos (2020), resulta em estratégias baseadas nas
inovagoes sejam elas disruptivas ou incrementais, mercadologicas ou de nicho, de forma
a adaptarem-se as necessidades do cliente. Porter (1996), diz que a estratégia passa por
fazer de forma diferente o que ¢ feito, utilizando a diferenciacdo e a gestdo de valor para
o cliente. Assim, os principios das estratégias de marketing passam pela inovagao, de
modo a ofertar solucdes que correspondam as necessidades da segmentagao.

Porter (1986) salienta, perante a grande variedade de estratégias disponiveis, trés delas.
A lideranga de custos baixos, ou seja, a redugdo do preco do produto/servigo com o
objetivo de atingir uma maior quota de mercado. Para conseguir alcancar esta meta, as

organizagdes adotam politicas de eficiéncia e economia recorrendo a ferramentas como a
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curva da experiéncia, redugdo de custos e despesas gerais, criando uma defesa
relativamente aos concorrentes, produzindo um produto simples, com qualidade aceitavel
e a baixo custo. Este tipo de estratégia deve ter em consideracdo alguns fatores de risco,
nomeadamente, a evolucao tecnoldgica, a imitagdo dos concorrentes, o desvio do foco do
consumidor e a inflacao de custos (Porter, 1999).

A segunda das estratégias destacada ¢ a diferenciago, consistindo na ado¢ao de medidas
que permitam que o produto seja considerado Unico, seja através de um projeto, da propria
imagem da marca, das tecnologias utilizadas, das peculiaridades, de servicos a medida,
da escolha de fornecedores, entre outros. Quando o produto/servigo alcanca o seu
destaque no mercado, os lucros que gera sdo acima da média, fazendo com que a empresa
ganhe uma posicao de destaque, em que o consumidor atribui ao produto um caracter
unico e insubstituivel e apresenta uma menor sensibilidade perante a variagao dos pregos,
mantendo a sua lealdade. Tendo em conta que intrinsecamente o produto/servico assume
um carater de exclusivo e de maior valor, €, por norma, procurado por um nicho de
mercado. Esta estratégia acarreta, no entanto, um elevado investimento em propaganda e
marketing (Porter, 1999).

Por fim, uma marca que adopte o foco como estratégia, conforme o nome indica, procura
corresponder as necessidades de um segmento, seja de ordem geografica, etaria ou de
qualquer outra natureza, desenvolvendo uma linha de produtos que podem tomar varias
formas para oferecer solugdes de forma mais eficaz que os seus concorrentes. Optar por
uma operagdo concentrada num segmento sO obriga a que as marcas consigam
acompanhar as diferengas no foco do mercado. A incapacidade de o fazer pode resultar

no desinteresse dos consumidores pela marca e a escolha por outra marca.

2.6.1 Marketing Mix

Inicialmente, a estrutura do Marketing Mix era composta por 4 pilares conhecidos como
0s 4 P's (Product, Price, Promotion e Placement.) Aquando da escolha de uma estratégia
de marketing eram, portanto, levados em considera¢do os bens e servigos oferecidos
(Product) ponderando os recursos utilizados, o design, a marca e a experiéncia do cliente
(Kotler & Keller, 2016; Lovelock & Wirtz, 2021). Tendo em conta os custos de producao
e os precos praticados pela concorréncia, era entdo definido o prego de venda (Price) do
produto. Uma estratégia de precos eficaz influencia diretamente a rentabilidade e a

perce¢do do cliente (Armstrong & Kotler, 2017; Nagle & Miiller, 2018). A distribui¢do
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(Place) desempenha, também, um papel importante no sucesso de uma estratégia de
marketing, pois € ela que permite uma escolha fundamentada dos canais de distribui¢ao
e que garante a acessibilidade e a disponibilidade do produto, bem como a conveniéncia
da operagao, levando em consideracao toda a cadeia de producao (Kotler & Keller, 2016;
Chaffey & Smith,2022). Por fim, um conjunto de solugdes sao pensadas com o objetivo
informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre o produto ou servigo (Promotion).
A promogao pode ser realizada de diversas formas, entre elas antincios, saldos, relagdes-
publicas e venda pessoal de modo a realcar a marca e a promover a relagdo com o cliente

(Armstrong & Kotler, 2017; Belch & Belch, 2020);

Com o evoluir do mercado e das suas exigéncias, trés novos conceitos se juntam a estes
pilares do marketing que sdo relevantes em particular para induastrias que se baseiam em
servigos e estratégias de marketing mais abrangentes, permitindo-lhes comercializar
eficazmente as suas ofertas, abordando fatores tangiveis e intangiveis. A interacdo entre
os funcionarios da marca e o cliente (People) ganha relevancia e € reconhecido o impacto
que tém na satisfacdo do cliente e na imagem da marca. Passa a ser fulcral, entdo, o
investimento na formagao dos colaboradores (Zeithaml et al., 2020). Este esfor¢o de criar
uma imagem consistente passa também por repensar os procedimentos e sistemas
envolvidos na entrega do produto (Process) com o objetivo de reduzir os custos e
melhorar a sua performance (Johnston & Clark, 2021). Para eficazmente avaliar estes
parametros, passam a ser necessarios elementos tangiveis e fisicos que fornecem o suporte
necessario a estrutura de produgdo e entrega garantindo o bom desempenho de toda a
unidade (Physical Evidence). Nesta categoria encontramos factores como o ambiente
fisico, as instalagdes e o equipamento utilizado que passaram a ser alvo de ateng¢do no

momento de avaliar a qualidade do servigo e a credibilidade da marca.

2.6.2 Estratégias de Marketing Pos - Crises

As crises, que podem ser de ordem econOmica, sanitaria, politica ou ambiental,
representam momentos de elevada instabilidade que afetam significativamente o
comportamento dos consumidores e a dindmica dos mercados. No contexto pos-crise, as
organizacoes sao desafiadas a redefinir as suas estratégias de marketing, ajustando as suas
propostas de valor, comunicagdo e posicionamento de marca as novas realidades sociais

e economicas. Segundo Kotler, Keller e Chernev (2022), as estratégias de marketing
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eficazes em periodos de recuperacao devem priorizar a empatia, a confianca e a criagao
de wvalor sustentavel, procurando restabelecer relagdes de longo prazo com os

consumidores.

Apobs uma crise, as empresas tendem a reavaliar os seus modelos de negocio e a adotar
estratégias mais flexiveis, baseadas na digitalizacdo, na personaliza¢do e na inovagdo
(Sheth, 2020). O crescimento do Marketing Digital e a valorizacdo de praticas
socialmente responsaveis tornam-se elementos centrais na reconstru¢ao da imagem e da
reputagao corporativa (Kraus et al., 2020). Assim, o marketing pos-crise ndo se limita a
recuperag¢do financeira, mas também a reconstru¢do da confianca e da relevancia da marca

num ambiente competitivo e em constante mudanga.

A capacidade de adaptacdo e a comunicagdo transparente sdo fatores criticos para o
sucesso das estratégias de marketing no periodo pos-crise. Como destaca He e Harris
(2020), a forma como uma marca responde a uma crise pode determinar a sua posi¢ao
futura no mercado, sendo essencial adotar uma abordagem orientada para o valor social

e emocional, em vez de apenas valor econémico.

A. Marketing de Contetidos
Considera-se como marketing de contetidos todo o procedimento de negdcios que permita
criar e distribuir informagao relevante e significativa para atrair e fidelizar o publico-alvo.
Este tipo de marketing oferece o conteudo que o publico procura para atrair a sua atengao
(Baltes, 2015).
Nesta perspetiva, ¢ relevante diferenciar marketing de contetido e copywriting. O
marketing de contetido pretende aumentar o conhecimento sobre a marca e fidelizar o
cliente utilizando conteudo relevante e valioso. O copyright tem como principal objetivo
influenciar o cliente a executar uma agdo especifica, como comprar um produto ou
servigo, ou seja, o seu foco € direcionado para a venda (Baltes, 2015).
Gouveia (2021), defende que cada organizagdo tem o seu marketing de conteudo em
concordancia com a sua estratégia e que os objetivos abaixo devem ser seguidos:

e Aumentar a notoriedade da marca;

e Criar uma relacao de confianga com o consumidor;

e Atrair novos leads;

e Criar a necessidade do produto;

e Fidelizar o cliente;
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e Manter a audiéncia;

e Experimentar as ideias de produtos/negdcios.
Segundo Gouveia (2021), o marketing de contetidos pode ser medido através das métricas
que se seguem:

e Métricas de consumo (exemplo: Google Analytics);

e Distribuicdo de métricas (exemplo: nimero de partilhas);

e Meétricas de leads;

e Métricas de vendas.

B. Marketing Digital

Las Cassas (2019), afirma que o Marketing Digital ¢ um conjunto de operagdes
eletronicas voltadas para a transferéncia de produtos e servicos do produtor ao
consumidor, incluindo o uso de emails, uso de internet e a prestacao de servigos online,
facilitando o contato entre o cliente e o fornecedor.

Desta forma, pode-se afirmar que o Marketing Digital desempenha um papel essencial,
agregando valor a produgdo de produtos e servigos. Las Cassas (2019), promove a
satisfacdo, utilizando novas estratégias de persuasdo para os consumidores, recorrendo a

distribuicdo online com servigos de atendimento e pesquisas de satisfagao.

C. Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia ¢ visto como uma tendéncia emergente que num futuro
proximo sera considerado como uma estratégia de marketing (Bokunewicz & Shulman,
2017). Esta tipologia de marketing ¢ definida pelo uso de contetdo criado por
influenciadores nas diferentes plataformas e redes sociais para promover a marca. Os
profissionais de marketing definem influenciadores como celebridades, especialistas do
setor e lideres de opinido, bloggers, criadores de conteudos e micro-influenciadores
(Influencermarketinghub.com, 2017 citado em Gretzel, 2018). Os influenciadores podem
ser individuos com caracteristicas distintas e a escolha do influenciador apropriado para
a campanha que a organizagao pretende realizar ¢ um dos fatores chave para que seja uma
campanha de sucesso (Gretzel, 2018; Bokunewicz & Shulman,2017).

A influéncia das celebridades tem vindo a ser usada nos ultimos anos pelos profissionais
de marketing como uma ferramenta na promocao de produtos e servigos de destinos
(Bokunewicz & Shulman, 2017), sendo cada vez mais utilizada para enviar uma

mensagem a um publico-alvo especifico nas redes sociais.
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D. Marketing de Experiéncia
O marketing de experiéncia consiste numa abordagem estratégica que procura envolver
os consumidores através da criacdo de experi€éncias memoraveis, imersivas e
emocionalmente significativas, permitindo-lhes interagir ativamente com a marca para
além da simples aquisi¢ao de produtos ou servigos. Ao contrario do marketing tradicional,
centrado nas caracteristicas funcionais e nos beneficios do produto, o marketing de
experiéncia enfatiza as dimensdes sensoriais, emocionais, cognitivas, comportamentais €
sociais da experiéncia do consumidor, promovendo relagdes mais profundas e duradouras
entre os consumidores e as marcas (Schmitt, 1999). Estudos mais recentes reforgam que
esta estratégia se tornou uma das principais ferramentas para aumentar o envolvimento
(engagement), fortalecer a lealdade a marca e influenciar o comportamento do
consumidor, especialmente num contexto de crescente digitalizagdo e procura por

experiéncias auténticas e personalizadas.

E. Marketing Relacional

Desde a década de 90 que se tem vindo a assistir a uma mudanga na perspetiva relacional.
Esta transi¢do tem origem nas mais diversas circunstancias, sendo que podem ser
destacadas a evolugdo do pensamento estratégico, o aumento da concorréncia, a divisdo
dos mercados € um maior conhecimento por parte dos consumidores e do seu
comportamento relativamente a constante atualizagdo de produtos/servigos e da sua
qualidade. O resultado ¢ uma maior procura por parte das organizacdes envolvidas por
novas estratégias de insercdo no mercado, novas formas de gerar valor para o cliente e
medidas que criem vantagem competitiva (Ferreira et al., 2021).

Atualmente, vivemos cada vez mais num ambiente competitivo e em rapida mudanga,
com o desenvolvimento de novas tecnologias de informagao que originam a evolugdo do
conceito de marketing, passando de uma estratégia de conquista para uma fidelizacao de
clientes. O marketing relacional e a orientacdo para o mercado sdo filosofias recentes no
marketing e tém-se revelado importantes para o sucesso das empresas.

Gronroos (1997) afirma que o marketing relacional é “o processo de identificar,

estabelecer, manter, reforgar as relagdes com os clientes de uma forma rentavel.”.

F. Marketing Local/Comunidade
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Considerado um elemento essencial de uma estratégia de marketing uma vez que permite
as organizacdes colocarem a sua marca perante um publico proximo, resultando num
maior reconhecimento. O marketing local segmenta um publico-alvo da regido onde a
empresa estd inserida compreendido pela populacao que se encontra num determinado
raio de distancia e que tenha a hipotese de adquirir o produto/servico oferecido num
determinado momento (Daronco, 2018).

O objetivo de uma estratégia de marketing local consiste, essencialmente, em utilizar o
or¢amento de uma organizagdo para o marketing e publicidade de forma eficiente. Uma
estratégia de marketing local assegura que existe um publico segmentado com o principal

intuito de promover a empresa (Torres, 2018).

G. Marketing Sazonal

E uma estratégia usada no Marketing Digital, que pretende beneficiar de determinados
periodos do ano, nomeadamente datas comemorativas (como o Natal, Dia das Maes, Dia
dos Pais, Black Friday) para impulsionar as vendas de uma organizacdo. Para que esta
estratégia seja bem-sucedida as empresas devem planear as suas agdes de acordo com as
carateristicas do seu nicho de mercado.

Oliveira (2022), defende que para ter uma boa estratégia de campanha sazonal, é
necessario:

e Escolher uma data: definir qual a melhor altura para investir os recursos de
campanha, planeando a¢des que impulsionam a estratégia;

e Planeamento: planear antecipadamente possibilita uma maior visibilidade das
necessidades do mercado, permitindo que as organizagdes organizem 0s seus
stocks para oferecer melhores pregos e vantagens atrativas aos clientes;

e Mensagem: Deve ser definida aquilo que a entidade pretende comunicar ao seu
publico-alvo, de forma a motivar os seus consumidores. A mensagem deve estar
de acordo com os objetivos da marca;

e Cronograma: permite a organizacdo de campanhas com antecedéncia e, também,
visualizar as datas que mais interesse tem para o publico;

e Recursos e canais: conhecer o publico e ter conhecimento de que meios digitais

preferem.

H. Marketing de Segmentacio
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O marketing de segmentacao consiste no processo de dividir um mercado heterogéneo
em grupos menores ¢ homogéneos de consumidores que partilham caracteristicas,
necessidades ou comportamentos semelhantes, permitindo as empresas ajustar as suas
estratégias de marketing de forma mais eficaz e direcionada (Kotler, Keller & Chernev,
2022).

Este processo implica identificar segmentos com maior atratividade, selecionar os que
oferecem maior valor estratégico e desenvolver ofertas personalizadas que correspondem
as expectativas desses grupos (Dibb & Simkin, 2021).

A segmentagdo permite uma atribui¢do mais eficiente dos recursos de marketing,
contribuindo para o aumento da satisfagdo do cliente e da vantagem competitiva da
organizagdo (Wedel & Kamakura, 2019).

Abaixo, seguem os principais tipos de segmentacdo de mercado:

e Segmentacio Geografica — baseia-se na localizagdo dos consumidores,
nomeadamente: pais, regido, cidade ou clima. Permite adaptar a oferta de
produtos e estratégias de comunicagdo a contextos culturais e geograficos
mediante a localiza¢ao dos potenciais clientes (Kotler et al., 2022).

e Segmentacio Demografica — considera as caracteristicas da populacdo, como
por exemplo, idade, género, rendimento, educagdo, profissio ou dimensdo
familiar. Trata-se de uma das formas mais comuns, tendo em conta que ¢ das mais
faceis de medir e das mais relevantes para o comportamento de compra (Dibb &
Simkin, 2021).

e Segmentacio Psicografica — fundamenta-se nas variaveis psicologicas e
socioculturais, nomeadamente: o estilo de vida, valores, interesses e
personalidade. Esta abordagem procura compreender quais sdo as motivagdes
mais profundas dos consumidores (Schiffman & Wisenblit, 2019).

e Segmentacio Comportamental — Foca-se nos comportamentos de compra e
consumo, tendo como base a frequéncia de utilizagdo, os beneficios procurados,
a fidelidade a marca ou a sensibilidade ao prego. E considerada uma das formas
mais eficazes de prever decisdes de compra (Kotler et al., 2022; Wedel &

Kamakura, 2019).

I. Marketing de Rede
O marketing de rede, também conhecido como marketing multinivel (MLM — Multi-Level

Marketing), ¢ um modelo de distribui¢do e comercializagdo de produtos e servigos
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baseado numa rede de vendedores independentes que obtém rendimento, nao apenas pelas
proprias vendas, mas também pelas vendas realizadas pelos distribuidores que recrutam
e formam (Kotler, Keller & Chernev, 2022).
Segundo Boone e Kurtz (2020), este sistema assenta em relagdes interpessoais e
estruturas em rede, nas quais o sucesso individual depende da construgdo, gestdo e
motivacdo de equipas de revendedores. Diferencia-se do comércio tradicional por
privilegiar o contacto direto, a confianga e a comunicacdo pessoal, frequentemente
apoiados por estratégias digitais e plataformas de marketing relacional (Coughlan et al.,
2021).
O marketing de rede combina diversos elementos de venda direta, empreendedorismo
individual e marketing relacional, promovendo uma expansdo descentralizada do
mercado através de ligagdes sociais e redes pessoais (Sethi & Sheth, 2019).
As principais caracteristicas do marketing de rede consistem em:

e Estrutura hierarquica,

e Rendimento proveniente de vendas diretas e indiretas;

e Foco nas relagdes pessoais e na confianca;

e Fortemente apoiado por estratégias de marketing relacional e digital.

J. Marketing de Eventos
Com o passar do tempo, os eventos comegaram a ter carateristicas historicas, sociais,
politicas e econémicas de acordo com as sociedades de cada época.
Meirelles (1999), defende que um evento ¢ um encontro de duas ou mais pessoas, com o
objetivo de discutir, debater e solucionar questdes sobre determinado tema relacionado
com a sua area de atividade. Melo (2000), afirma que os eventos sdo uma maneira de
impulsionar qualquer tipo de negocio e refere ainda que sem eventos as organizagdes nao
conseguem atrair o publico.
Numa perspetiva diferente, um evento pode ser considerado uma atividade de marketing
€ que consiste numa reunido ou concentracdo formal entre pessoas ou entidades, num
determinado local com o objetivo de realgar acontecimentos importantes e, também,
estabelecer diferentes tipos de contacto, nomeadamente: cientifico, comercial, cultural,
desportivo, familiar, social, entre outros.
Os eventos devem ser planeados com antecedéncia e com objetivos claramente definidos,

procurando proporcionar experiéncias subjetivas € memordveis aos seus principais
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intervenientes, nomeadamente praticantes e espetadores, que constituem parte integrante
do acontecimento (Correia, 2001; Poit, 2006).

O marketing de eventos tem vindo a ganhar maior visibilidade, afirmando-se como uma
pratica presente em diversos publicos e organizagdes. Na otica de Fortes e Silva (2011),
o marketing de eventos conecta as carateristicas dos eventos ¢ do marketing com um
objetivo comercial. Os autores também defendem que, os eventos sdo uma oportunidade
para a realizacdo de negocios, para associagdo de marcas e empresas e, por ultimo,

promocao da imagem das marcas junto das organizacoes.

2.7 Canais de Comunicacio em Marketing

Em janeiro de 2023, segundo os dados que constam no relatério do DataReportal,
registaram-se 8,73 milhdes de utilizadores na internet em Portugal, perante um total de
10,26 milhdes de habitantes em Portugal. No grafico abaixo, pode-se analisar o
crescimento constante desde 2013, com excecao da evolugao de 2022 e 2023, periodo em

que se verificou um decréscimo.

Figura 5: Utilizadores da Internet de Janeiro de 2013 a Janeiro de 2023
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Fonte: DataReportal

Relativamente aos meios tradicionais, a internet apresenta diversas vantagens
nomeadamente a difusdo répida e eficiente de informacao, grande capacidade de recursos
de informagao e interacao online. As vantagens da internet t€m tido bastante impacto nos
meios de comunica¢do impressos €, também, t€ém contribuido para o desenvolvimento
rapido da economia utilizando a internet. A inovacao tecnoldgica de media tem permitido
a comunica¢do visual uma nova linguagem e forma de expressdo. A informagao visual
pode ser transmitida de varias formas, desde os meios tradicionais até aos meios digitais

e tem sempre impacto no estilo de vida e conceitos estéticos das pessoas. Ultimamente,
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os meios digitais tém sido os mais utilizados e varias tecnologias multimédia, interativas
e de realidade virtual comegaram a pertencer ao quotidiano das pessoas, fornecendo uma
plataforma maior e possibilidades mais imprevisiveis para o design visual (Guan e Wang,

2022).

O relatorio da DataReportal (2023), mostra que a populagdo entre os 16 e os 64 anos,
dedica uma média de 7 horas e 37 minutos do seu tempo por dia a utilizar a internet. Na
figura seguinte, segue quais sao as principais motivagdes para a utilizagao da internet,

sendo predominante a procura de informacao.

Figura 6: Principais Razdes da utilizacdo da Internet na populagdo entre os 16 e 64 anos

Encontrar informacéo 80,5%
Explorar métodos para realizar tarefas 68,6%
Ficar informado sobre noticias e eventos 67.3%
Manter contacto com amigos e familiares 66,1%
Encontrar novas ideias ou inspiragio 61,3%
Ouvir musica 61%
Pesquisar lugares, férias e viagens 60,6%
Pesquisar produtos e marcas 60,5%
Preencher tempo livre e navegar 52.4%
Assistir videos, programas de tv ou filmes 51,2%
Pesquisar problemas de saude e produtos de saide 46,7%
Educagio ¢ estudo 41%
Gerir financas e economias 40,6%
Jogos 37.5%
Pesquisa relacionada a negocios 35%

Fonte: DataReportal

Também ¢ relevante observar que 92,2% dos utilizadores de Internet em Portugal
utilizavam pelo menos uma plataforma de redes sociais em janeiro de 2023, evidenciando
a ampla adogdo das redes sociais e a sua importancia enquanto parte integrante da

experiéncia online dos utilizadores (Kemp, 2023).

Estrela e Baptista (2019), defendem que a digitaliza¢do em Portugal alterou a forma como
as empresas comunicam ¢ mantém a relagdo com os seus clientes. A utilizagdo das
plataformas digitais e redes sociais estd em crescimento € as empresas sentem a
necessidade de se adaptar aos novos paradigmas de comunicagdo o que exige mudancas
a diversos niveis: comportamento, atitudes e espaco de trabalho. Por outro lado, a
mudanca tem vindo a aproximar os utilizadores das plataformas digitais e as empresas,

criando oportunidades de interagdo e relacionamento.

Kotler et al. (2021), as empresas tém a habilidade de comunicar conhecimentos, servigos
e produtos através de diferentes canais, como sites, blogs e redes sociais. As empresas
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conseguem garantir que a mensagem que pretendem transmitir seja emitida de forma
eficaz e que chega ao publico pretendido de forma rapida e direta. Os autores também
defendem que a tecnologia digital pode modificar a forma como os profissionais de
comunicagdo guiam os seus negocios. As redes sociais mudaram a relacdo entre os

clientes e as empresas.

2.8 Vantagem Competitiva

A vantagem competitiva pode ser entendida como um conjunto de caracteristicas,
recursos ou capacidades que permitem a uma organizacdo destacar-se dos seus
concorrentes e atingir um desempenho superior de forma sustentada. De acordo com
Porter (1985), a vantagem competitiva resulta da capacidade de uma empresa criar valor
para os seus clientes de forma unica e dificil de ser imitada pelos concorrentes, podendo

ser alcancada através de lideranca em custos ou diferenciagao.

Para Barney (1991), a vantagem competitiva surge quando uma empresa implementa uma
estratégia de criacdo de valor que ndo ¢ simultaneamente implementada por concorrentes
atuais ou potenciais e quando esses concorrentes sdo incapazes de duplicar os beneficios
dessa estratégia. O autor destaca que recursos valiosos, raros, dificeis de imitar e

insubstituiveis sao fundamentais para manter essa vantagem ao longo do tempo.

De forma complementar, Grant (2016) refere que a vantagem competitiva resulta da
utilizagcdo eficaz dos recursos e das capacidades organizacionais para explorar

oportunidades e neutralizar ameacas no ambiente externo.

Os tipos de vantagem competitiva, conforme também mencionado nas estratégias de
marketing, foram originalmente sistematizados por Porter (1985), que identificou trés
estratégias genéricas pelas quais uma empresa pode alcancar e sustentar uma posigao

superior no mercado: lideranca em custos, diferenciagdo e foco.

3.Destino Portugal

A UNWTO (2023) define o destino turistico como um espaco fisico onde o visitante pode
pernoitar, constituido por um conjunto de produtos, servicos, atividades e experiéncias

integrados na cadeia de valor do turismo. O destino constitui ainda uma unidade de anélise
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do turismo, envolvendo diferentes partes interessadas e apresentando uma dimensao
intangivel associada a sua imagem e identidade, elementos que podem influenciar a sua

competitividade.

Pietro (2016) advertem para as condi¢des basicas, segundo a Organizagdo Mundial do

Turismo, que um destino deve cumprir:
e Possuir diversidade de produtos turisticos dentro do mesmo destino;
e Stakeholders com objetivos e necessidades diferentes;
e Entidade fisica e sociocultural;
e Suyjeito a acontecimentos atuais;
e Eventos (historicos, reais e ficticios);

e Avaliado na relagdo qualidade/preco, isto €, sujeito a uma comparacdo entre a

realidade e a expectativa do visitante.

Pietro (2016) acrescentam que um destino turistico ¢ um sistema complexo composto por

quatro elementos fundamentais, nomeadamente:

e Economia local - gerada através das atividades das empresas, pelo mercado de

trabalho e pela atividade produtiva;
e Sociedade e populacdo residente no destino;

e Natureza e recursos turisticos disponiveis no destino (inclui paisagens naturais,

espacos urbanos devidamente conservados, patrimonio, etc.);
e Reputacado e qualidade do destino.

Pietro (2016) defendem que, passando a citar: “A estrutura de um destino assenta em
produtos turisticos com personalidade, homogéneos, que convivem em harmonia e que

se complementam, para que o turista perceba uma excelente oferta global”.

3.2 Caracterizacio do destino Portugal

Portugal localiza-se no sudoeste da Europa na faixa ocidental da Peninsula Ibérica e

integra os arquipélagos dos Acores e da Madeira, no Oceano Atlantico. Com uma area
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aproximada de 92 225 km? e uma posicao geografica estratégica entre a Europa, Africa e
a América, o pais beneficia de condigdes naturais e climaticas que favorecem o

desenvolvimento da atividade turistica ao longo de todo o ano.

Nas ultimas décadas, Portugal consolidou-se como um dos principais destinos turisticos
europeus, distinguindo-se pela diversidade da sua oferta, que combina patrimoénio
histérico e cultural, paisagens naturais, gastronomia, enoturismo, turismo costeiro,
turismo de natureza, turismo urbano e turismo de negocios. Esta diversidade permite
responder as diferentes motivagdes e perfis dos visitantes, contribuindo para a
competitividade do destino e para a reducao da sazonalidade da procura turistica (Cunha

& Abrantes, 2019; OECD, 2024).

O turismo assume um papel estratégico na economia portuguesa, representando uma
importante fonte de riqueza, emprego e investimento. De acordo com o Turismo de
Portugal (2026), que publica estes indicadores na pagina "Visdo Geral — Dados
provisorios de 2025”, o setor continua a afirmar-se como um dos principais motores da
economia nacional, registando um crescimento sustentado dos principais indicadores
turisticos. Em 2025, Portugal recebeu cerca de 32,5 milhdes de hospedes, dos quais
aproximadamente 19,7 milhdes eram estrangeiros, verificando-se igualmente um
aumento das dormidas e das receitas turisticas, o que reforca a competitividade

internacional do destino.

A gestdo e promocdo do destino sdo coordenadas pelo Turismo de Portugal, em
articulagdo com as Entidades Regionais de Turismo e diversos stakeholders publicos e
privados. A estratégia nacional tem privilegiado a inovacgdo, a sustentabilidade, a
digitalizagdo e a valorizagdo dos recursos enddgenos, procurando aumentar a
competitividade do destino sem comprometer a preservacdo dos recursos naturais,

culturais e sociais (OECD, 2024).

Paralelamente, Portugal tem sido amplamente reconhecido pela qualidade da sua oferta
turistica, pela hospitalidade, seguranca, autenticidade e diversidade de experiéncias,
sendo estes os fatores que contribuem para a sua imagem positiva junto dos mercados
internacionais e para a fidelizagao dos visitantes. A percecao internacional do destino esta

fortemente associada a qualidade de vida, ao patrimoénio cultural, a gastronomia, ao clima
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e as paisagens, constituindo os elementos diferenciadores da marca Portugal (Sousa et al.,

2021).

Em sintese, Portugal apresenta-se como um destino turistico competitivo, sustentavel e
diversificado, cuja capacidade de adaptacao as novas tendéncias do mercado turistico tem

contribuido para consolidar a sua posicao entre os principais destinos internacionais.

Relativamente as tipologias de turismo, Portugal apresenta uma oferta diversificada que
inclui turismo cultural, sol e mar, natureza, golfe, gastronomia e vinhos, saide e bem-
estar, turismo religioso, literario, acessivel, familiar e jovem. O turismo cultural assume
especial relevancia, apoiado num vasto patrimonio histdrico e artistico, incluindo diversos
bens classificados pela UNESCO?®. O turismo de sol e mar continua a ser um dos
principais produtos turisticos nacionais, complementado por atividades néuticas e pelo
surf, segmento em que Portugal alcancou reconhecimento internacional. Paralelamente,
o turismo de natureza, o enoturismo e o turismo religioso t€ém vindo a ganhar importancia,

contribuindo para a diversificagdo da procura e para a redugdo da sazonalidade turistica.

A competitividade do destino ¢ igualmente suportada por uma rede de infraestruturas
modernas e por servigos turisticos diversificados. Portugal dispde de uma extensa rede de
transportes rodoviarios, ferrovidrios, aeroportuarios € maritimos, o que facilita a
acessibilidade nacional e internacional. No campo do alojamento turistico, a oferta
engloba estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos turisticos, apartamentos turisticos,
resorts, turismo de habitagcdo, turismo em espago rural e parques de campismo,

permitindo responder a diferentes segmentos de mercado e preferéncias dos visitantes.

Os servicos complementares desempenham igualmente um papel fundamental na
experiéncia turistica. As agéncias de viagens contribuem para a organizacdo e
comercializacdo de produtos turisticos, enquanto os setores da restauracdo e animacao
turistica enriquecem a experiéncia do visitante através da valorizagdo da gastronomia, da

cultura e das atividades recreativas. Segundo a OMT (2019), a restauracao constitui um

> UNESCO - A UNESCO (Organizagdo das Nagdes Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura) é uma
agéncia especializada das Nag¢des Unidas, criada em 1945, cujo objetivo principal é promover a paz, a
cooperagdo internacional e o desenvolvimento sustentavel através da educagao, da ciéncia, da cultura e da
preservacdo do patriménio cultural e natural da humanidade (UNESCO, 2023). A organizacdo €
responsavel, entre outras acdes, pela classificagdo de bens como Patriménio Mundial, reconhecendo o seu
valor universal excecional e incentivando a sua protegdo para as geragdes futuras (UNESCO, 1972).
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elemento essencial para a satisfacdo dos turistas e para a promocdao da identidade

gastrondémica dos destinos.

No que respeita a comunicagdo e promogao turistica, Portugal tem vindo a desenvolver
uma estratégia integrada de marketing territorial coordenada pelo Turismo de Portugal.
Em 2024, foi langado o programa “Projetar Portugal, Promover o Destino Turistico”, com
0 objetivo de reforcar a notoriedade internacional do pais através da colaboragdo entre o
Turismo de Portugal e as Agéncias Regionais de Promocao Turistica. A estratégia assenta
numa forte presenca digital, nomeadamente através da plataforma VisitPortugal,
disponivel em multiplos idiomas e integrada com diversas redes sociais, facilitando a

divulgagdo da oferta turistica junto dos mercados internacionais.

As campanhas promocionais constituem outro elemento central da comunicagdo do
destino. Iniciativas como Can’t Skip Portugal, Can’t Skip Hope, Can’t Skip Tomorrow,
Time to Be e It’s not tourism. It’s futourism procuraram reforcar a imagem de Portugal
como um destino auténtico, sustentavel e inovador, promovendo simultaneamente
experiéncias turisticas responsaveis e alinhadas com as novas tendéncias de consumo

turistico.

Complementarmente, a estratégia de promoc¢do inclui a¢des de marcas associadas a
produtos turisticos especificos, relagdes-publicas, press trips, participacdo em feiras
internacionais, apoio a internacionalizacdo das empresas turisticas e financiamento de
produgdes audiovisuais através do Fundo de Apoio ao Turismo e Cinema. Estas
iniciativas contribuem para reforgar a visibilidade internacional do pais, aumentar a
competitividade do destino e consolidar a imagem de Portugal como um dos destinos

turisticos mais atrativos da Europa.

4. Pandemia COVID-19

Os primeiros casos da doenca COVID-19, causada pelo virus SARS-CoV-2, foram
identificados na China em dezembro de 2019, tendo os primeiros casos sido identificados
na cidade de Wuhan, na provincia de Hubei (Prideaux et al., 2020). A doenca propagou-
se rapidamente a nivel mundial através da transmissdo entre pessoas. A Organizagdo

Mundial da Saude (OMS) declarou o surto de COVID-19 como uma Emergéncia de
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Satde Publica de Interesse Internacional em 30 de janeiro de 2020 e, posteriormente,

caracterizou-o como uma pandemia em 11 de margo de 2020 (WHO, 2020).

Em Portugal, os primeiros dois casos de COVID-19 foram confirmados em 2 de margo
de 2020, ambos no Porto (Lemos-Paido et al., 2020). Em mar¢o de 2020, o setor do
alojamento turistico registou cerca de 697,7 mil hospedes e 1,9 milhdes de dormidas,

correspondendo a diminui¢cdes homodlogas de 62,3% e 58,7%, respetivamente (INE,

2020).

Em 19 de margo de 2020, foi decretado em Portugal o primeiro Estado de Emergéncia,
posteriormente renovado durante o més de abril, tendo sido implementadas medidas que
restringiram  significativamente a mobilidade da populacdo. O processo de
desconfinamento iniciou-se em maio de 2020, com o levantamento progressivo das

restrigoes.

4.1 Setor do Turismo em Portugal Antes da Pandemia COVID -19

Para caracterizar o setor do turismo em Portugal antes da Pandemia, no que se refere a
economia, oferta e a procura, serviu como base o artigo publicado pelo Travel BI,

intitulado de “2 anos de Pandemia - O Impacto Econémico no Setor Turistico”.

4.1.1 Economia

No periodo de 2014 a 2019, o contexto e a dindmica do turismo alteraram drasticamente
€ por sua vez surtiu impacto na economia portuguesa. A taxa de crescimento anual das

Receitas do Turismo Internacional da Balancga de Pagamentos, situou-se acima dos 12%.
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Figura 7: Taxa de crescimento anual das Receitas do Turismo Internacional da Balanca
de Pagamentos
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O crescimento das receitas do turismo internacional tem sido superior ao crescimento do
PIB portugués, o que transmite o peso que o setor do turismo tem vindo a ganhar na
economia. No ano de 2019, as receitas turisticas representaram 8,5% do PIB, quando em

2014 o valor era inferior, nomeadamente, 5,9%.

Figura 8: PIB e Receitas do Turismo 2014-2019
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A balanca corrente portuguesa desde 1988 até 2013, tem apresentado um saldo negativo,

mas em 2019 foi influenciado pelo excedente do saldo da rubrica de viagens e turismo.

Figura 9: Saldo da Conta Corrente com e sem a rubrica do Turismo 1996-2018
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Em 2019, o setor do turismo afirmou-se como o maior setor exportador da economia, uma

vez que as exportagdes do setor do turismo refletiam 51,2% das exportagdes de servigos

e 19,5% das exportacdes globais,
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Figura 10: Exportacdes Globais
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No més de julho do ano de 2019, 6.833 estabelecimentos de alojamento turistico com

uma capacidade para 443.157 camas, exerciam fun¢des. Comparativamente a 2014, a

capacidade em Portugal aumentou na ordem dos 30%, em fung¢do do aumento da

capacidade dos estabelecimentos turisticos registados nas seguintes tipologias:

Alojamento Local (AL) e Turismo no Espago Rural/Habitacdo (TER/ TH).

No que se refere as restantes tipologias, nomeadamente: hotéis, pousadas, hotéis-

apartamentos, aldeamentos e apartamentos turisticos; o aumento registado nao foi tdo

significativo, ou seja, concentrou 28,1% dos estabelecimentos e 74,1% da capacidade em

2019.

Figura 11 : Capacidade dos Estabelecimentos Hoteleiros em 2019
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Ao nivel da hotelaria, os hotéis englobavam 68,4% da capacidade de alojamento oferecida
(camas), 13,9% correspondiam a hotéis-apartamentos e 10,8% a apartamentos turisticos.
Relativamente as unidades hoteleiras, as classificadas com quatro e trés estrelas

representavam 45,5% e 24,3%, respetivamente, da capacidade total desta tipologia.

Em 2019, a hotelaria concentrou 82,7% das dormidas, sendo que os estabelecimentos
hoteleiros com maior procura por parte dos ndo residentes foram: os hotéis (70,6%),

hotéis-apartamento (14,5%) e apartamentos turisticos (8,7%).

Figura 12: Capacidade Média de alojamentos na hotelaria 2014-2019
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Os aldeamentos turisticos, em 2019, tal como nos anos anteriores, mantiveram-se como
a tipologia com maior oferta de camas, seguido pelo hoteis-apartamento, apartamentos

turisticos e hotéis.

As unidades de Alojamento Local com mais de 10 camas, segundo os dados do Instituto
Nacional de Estatistica (INE), 14,5% das dormidas efetuadas em 2019, mais
concretamente 10.2 milhdes de dormidas, foram nas unidades de alojamento local. Desde
2014, ano em que foram registadas 4.3 milhdes de dormidas em alojamento local, houve

um aumento da quota de mercado, relativamente a outras tipologias de alojamento.

Em 2014, no Registo Nacional de Turismo (RNT)®, existiam cerca de 17 mil unidades de
alojamento local que permitiam acomodar 104 mil utentes, sendo que 67,8% centrava-se

no Algarve.

6 Registo Nacional de Turismo (RNT), € uma plataforma onde toda a informacéao esta centralizada
relativamente a empreendimentos turisticos (RNET), empresas de animagao turistica e operadores
maritimo-turisticos (RNAAT), agéncias de viagens e turismo (RNAVT) e os estabelecimentos de
alojamento local (RNAL), o que permite divulgar a oferta turistica nacional.
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Figura 13: Evolucao do nimero de registos de alojamento local 2010-2019
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No ano de 2019, registou-se um aumento, passando a existir 92 mil unidades com
capacidade para albergar 530 mil utentes, o que se traduz numa taxa de variacdo média
anual de 41,9% e 38,5%, respetivamente. Por outro lado, no mesmo ano, os

empreendimentos turisticos, na totalidade, disponibilizaram um total de 329 mil camas.

4.1.3 Procura

No ano de 2019, a atividade turistica conheceu o seu melhor ano pela otica dos seus
principais indicadores de desempenho. Tendo em conta os dados divulgados pelo INE, o
destino Portugal registou 27.1 milhdes de hospedes nos estabelecimentos de alojamento

turistico’, o que gerou 70.2 milhdes de dormidas.

Figura 14: Resultados da atividade turistica de 2019
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Indicadores demonstram uma clara tendéncia de crescimento da atividade turistica,
sobretudo a partir do ano de 2010, apds os efeitos da crise financeira global de 2008/2009.
Segundo dados da OMT, entre 2010 e 2019, Portugal registou um ritmo de crescimento
anual superior @ média dos principais destinos mundiais (5,4%), da Europa (5,2%) e da

regido do Mediterraneo (6,8%).

7 Os estabelecimentos de alojamento turistico abrangem a hotelaria (hotéis, hotéis-apartamentos,
pousadas, aldeamentos e apartamentos turisticos), o alojamento local com mais de 10 camas,
turismo no espaco rural e de habitagao.
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As dormidas aumentaram, em média, 7,2% por ano desde 2010, impulsionadas
principalmente pelo acréscimo das dormidas de turistas estrangeiros. Este segmento
apresentou um crescimento médio anual de 8,5%, ou seja, 1,3 pontos percentuais acima

da taxa média de crescimento total das dormidas.

Figura 15: Numero de dormidas em estabelecimentos turisticos 2000-2019

‘ ‘ . 1l ‘ T :“ | “ I. IIII
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
- -

Fonte: INE TMVA 19/10 = 7,2%

Fonte: INE

Note-se que, no grafico acima apresentado, a partir do ano de 2014 encontram-se
incluidas as tipologias de alojamento local com lotagao superior a 10 camas, turismo no

espago rural e de habitacao.

As dormidas de ndo residentes, ou seja, estrangeiros, em 2019 registou uma quota de
69,9%, sendo que em 2010, representavam 63,1% das dormidas. E de realcar um
crescimento a partir de 2014 em todos os mercados emissores, especialmente aqueles que

detém uma relagdo préxima com o destino Portugal.

Os mercados do Reino Unido, Alemanha, Espanha e Franca, no seu conjunto,
demonstram 51,2% das dormidas de ndo residentes em 2019. A partir de 2014, os paises

anteriormente mencionados foram responsaveis pelo aumento de 5.8M de dormidas.

Figura 16: Taxa Média de varia¢ao anual de dormidas por mercado
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Fonte: INE

Apesar do bom desempenho dos principais mercados emissores, observa-se, desde 2014,
um aumento significativo no nimero de dormidas provenientes de diversos mercados
estratégicos. Em 2019, a quota conjunta do Reino Unido, Alemanha, Espanha e Franca

representava 51,2% das dormidas de ndo residentes, valor inferior aos 57,4% registados
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em 2014. Destaca-se, particularmente, o crescimento acentuado de mercados como o

Brasil (+106,2%) e os Estados Unidos (+211,2%).

Apesar de uma maior distancia e, consequentemente, da sua evolugao depender de fatores
como a disponibilidade de ligagdes aéreas e o menor conhecimento do destino, ¢ de
realgar o crescimento dos mercados do Canada, China, Australia, Coreia do Sul e Israel,
sendo que todos registaram aumentos superiores a 130% face a 2014. De forma geral,
importa sublinhar que o mercado interno se manteve como o principal em numero de

dormidas no destino, com uma quota de 30,1% em 2019.

Embora o aumento do volume, especialmente no nimero de dormidas, tenha reforcado a
relevancia do setor turistico na economia portuguesa, registou-se um crescimento em
valor, refletido num acréscimo dos proveitos do alojamento superior ao ritmo de

crescimento das dormidas.

Figura 17 : Evolucao das dormidas e dos proveitos globais dos alojamentos 2014-2019

Fonte: INE

4.2 O Impacto da Pandemia COVID-19 no setor do turismo em Portugal

Em mar¢o de 2020, o surgimento da pandemia COVID-19 provocou uma paralisagao
global e periodos largos de confinamento. As viagens internacionais e a livre circulacao

de pessoas foram as principais causas identificadas para a propagacao do virus.

O Ex-Primeiro Ministro, Anténio Costa afirmou que o setor mais afetado pela pandemia
foi o do turismo “porque o turismo € necessariamente viajar, encontrarmo-nos e aquilo
que a pandemia exigiu foi que ndo viajdssemos nem nos encontrassemos" (Anténio Costa,

2022).

O COVID-19 teve um impacto destrutivo na economia a nivel mundial e a industria do
turismo foi fortemente atingida pelas medidas de contencdo da pandemia. Foi-se

realizando um alivio progressivo nas medidas de contencdo, mas as empresas enfrentaram
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desafios na sua recuperagdo que era feita lentamente. No relatorio “Tackling Coronavirus
(COVID-19): Tourism Policy Responses”, a pandemia e as medidas de contencdo
impostas originaram uma redugdo significativa na atividade econdémica do turismo

internacional (OECD, 2020).

O Turismo de Portugal publicou um relatorio “2 Anos de Pandemia - O Impacto
Economico no Setor Turistico” que revelou que no ano de 2020 o PIB nacional diminuiu
6,7%, como consequéncia negativa da pandemia COVID-19. Esta diminui¢do resultou
numa perda de 10 mil milhdes de euros para a economia e, também, as receitas turisticas

registaram valores semelhantes a 2010 (Travel BI, 2022).

Durante a pandemia, varias empresas do setor do turismo viram-se obrigadas a encerrar
a sua atividade de forma permanente ou temporaria. A Associagdo Portuguesa de
Hotelaria, Restauracdo e Turismo (AHRESP), afirmou que quase metade (42,7%) das
entidades ligadas ao turismo e a hospitalidade em Portugal encerraram permanentemente

(SIC Noticias, 2021).

Os cruzeiros de Portugal sofreram um impacto significativo resultante do COVID-19 com
uma redugdo de 78% do niimero de passageiros em 2020, segundo a MSC Cruzeiros

(Forbes Portugal,2021).

A pandemia de COVID-19, para além dos impactos significativos provocados no setor
do turismo, teve também consequéncias ao nivel da saude mental da populagao
portuguesa. Um estudo realizado durante a fase inicial da pandemia identificou a presenca
de sintomas de ansiedade, depressdo e stress na populacdo portuguesa, evidenciando o
impacto psicologico associado a situagcdo pandémica e as alteragdes provocadas na vida
quotidiana (Paulino et al., 2021). Outros estudos realizados em Portugal também
demonstraram que o confinamento teve um impacto relevante no bem-estar psicologico,

estando o apoio social entre os fatores associados a saiude mental durante este periodo.

Considerando a importancia econémica e social do turismo em Portugal e os efeitos da
pandemia sobre os profissionais e as atividades relacionadas com este setor, tornou-se
igualmente necessario reforgar as respostas de apoio a satide mental. Neste contexto,
foram implementadas diferentes iniciativas destinadas a facilitar o acesso da populacao a
apoio psicologico e a reduzir os efeitos psicologicos associados a pandemia. Entre estas
medidas destacou-se a criacdo da Linha de Aconselhamento Psicologico do SNS 24,

integrada no Servigo Nacional de Satide em abril de 2020, com atendimento realizado por
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psicologos e destinado a apoiar a populagdo e os profissionais de saude em situagoes de

ansiedade, stress, angustia e outras dificuldades relacionadas com a crise pandémica.
Neste contexto, as principais respostas de apoio a saide mental incluiram:

e Servicos de apoio psicoléogico, nomeadamente através da Linha de
Aconselhamento Psicologico do SNS 24, criada durante a pandemia para

disponibilizar acompanhamento psicoldgico a populagao;

e Acodes de sensibilizacio e informacdo sobre saiide mental, destinadas a
promover o reconhecimento dos efeitos psicoldgicos da pandemia e a incentivar

a procura de apoio especializado;

e Mecanismos de apoio social e comunitirio, importantes para reduzir o
isolamento e reforcar o suporte social, que se revelou um fator relevante para o

bem-estar psicologico durante o periodo de confinamento.

Durante a pandemia de COVID-19, o Governo portugués implementou um conjunto de
medidas de apoio as organizagdes, com o objetivo de atenuar os efeitos econémicos e
preservar as organizagdes. Embora essas politicas tenham desempenhado um papel
determinante na estabilizagdo da economia, a sua eficdcia e impacto criaram algumas

questoes.

\

Num primeiro momento, medidas como o layoff simplificado ¢ o apoio a retoma
progressiva revelaram-se fundamentais para a manutengdo dos empregos, contribuindo
para evitar um aumento repentino da taxa de desemprego. Tendo em consideragdo as
evidéncias, estes instrumentos permitiram assegurar a continuidade dos vinculos laborais
em setores fortemente afetados, como o turismo e a restauracdo (Governo de Portugal,
2021). No entanto, alguns fatores apontam que estas medidas poderao ter contribuido para
a manutencdo artificial de postos de trabalho em empresas com baixa viabilidade

econdmica, adiando processos de ajustamento estrutural (OECD, 2021).

Relativamente aos apoios financeiros, nomeadamente as linhas de crédito com garantia
publica desempenharam um papel crucial na preservacdo da liquidez empresarial,
essencialmente para as micro, pequenas € médias empresas. Ainda assim, a dependéncia
de instrumentos reembolsaveis levantou preocupagdes quanto ao aumento do
endividamento empresarial no periodo pds-pandemia, podendo comprometer a

capacidade de investimento e crescimento futuro (Banco de Portugal, 2022).
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Por outro lado, programas de subsidios a fundo perdido, como o Programa APOIAR,
foram considerados mais eficazes no apoio direto as empresas mais afetadas, ao
reduzirem encargos financeiros no imediato. Contudo, destaca-se as limitagdes
associadas a burocracia, atrasos na implementacao e critérios de elegibilidade restritos,

que poderao ter excluido algumas organizagdes em situagao vulneravel (GPEARI, 2021).

As medidas fiscais e contributivas, nomeadamente as moratérias e adiamentos,
contribuiram para aliviar a pressao de tesouraria a curto prazo. Mesmo assim, o efeito
sentido foi temporario, uma vez que originou um acumular de obrigacdes futuras, o que,
em alguns casos, agravou as dificuldades financeiras no periodo de recuperagdo (Banco

de Portugal, 2022).

Deste modo, os apoios governamentais implementados em Portugal durante a pandemia
foram eficazes para conter a crise econdmica no imediato, assegurando a sobrevivéncia
de um numero significativo de empresas e a estabilidade do mercado de trabalho. Por
outro lado, estas medidas também criaram efeitos colaterais, nomeadamente ao nivel do
endividamento, da eficiéncia na alocag@o de recursos e da sustentabilidade empresarial a
médio e longo prazo. Assim, tornou-se evidente a necessidade de complementar estas
politicas com estratégias orientadas para a recuperacdo estrutural, inovagdo e
competitividade, promovendo uma adaptacdo mais resistente para as organizagdes no

caso de uma crise futura.

4.3 Pos Pandemia COVID - 19 no setor do Turismo em Portugal

A pandemia de COVID-19 provocou alteragdes significativas no comportamento dos
consumidores relativamente as viagens e ao turismo, nomeadamente ao nivel da percecao
do risco, das preocupacdes com a satide e seguranca e da procura por formas de turismo
mais responsaveis. A investigacao realizada durante a pandemia evidencia que os turistas
passaram a demonstrar maior preocupagdo com comportamentos responsaveis € com a
existéncia de informagao e condi¢des que lhes permitissem realizar viagens de forma mais

segura e sustentavel (Eichelberger et al., 2021).

A sustentabilidade assumiu igualmente uma importancia crescente no contexto da
recuperacdo do turismo. Contudo, a literatura demonstra que esta mudanga nao deve ser

entendida como uma transformagdo uniforme ou permanente do comportamento dos
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turistas. Tauber e Bausch (2022), por exemplo, analisaram a possibilidade de a pandemia
promover uma maior procura por turismo sustentavel e verificaram que, embora
existissem expectativas nesse sentido, a relagdo entre a pandemia e uma mudanca efetiva

e duradoura dos comportamentos turisticos era mais complexa.

No contexto portugués, a pandemia também influenciou as intengdes de viagem e a
consideragdo de alternativas mais sustentaveis. Um estudo realizado junto de residentes
em Portugal analisou as intengdes de viagem durante o periodo da COVID-19 e procurou
identificar altera¢des nas escolhas relacionadas com a sustentabilidade, demonstrando a
relevancia da percecao de risco e das preocupacdes associadas a pandemia na defini¢cdo

das intengdes de viagem (Oliveira et al., 2022).

Neste contexto, a comunicagao turistica assumiu um papel particularmente relevante na
recuperagdo da confianca dos consumidores. Os destinos e as organizagdes turisticas
passaram a comunicar de forma mais explicita as medidas de higiene e seguranca
implementadas, procurando reduzir a percecao de risco e transmitir maior confianca aos
visitantes. Em Portugal, esta estratégia foi particularmente evidente através da criagdo do
Selo Clean & Safe, langado pelo Turismo de Portugal em abril de 2020. O selo distinguiu
empresas ¢ atividades turisticas que assumiam o compromisso de cumprir requisitos de
higiene e seguranga definidos de acordo com as orientagdes da Dire¢ao-Geral da Satde,

procurando simultaneamente reforgar a confianga dos turistas no destino Portugal.

A comunicacdo turistica desenvolvida durante e apds a pandemia procurou, assim,
adaptar-se as novas necessidades dos consumidores, privilegiando uma comunicac¢io
clara, transparente, informativa e orientada para a confianca. Entre as principais

estratégias destacam-se:

o Comunicacdo clara e transparente, através da disponibilizacdo de informacao

sobre condigdes de seguranca, higiene e funcionamento dos servigos turisticos;

e Valoriza¢do da sustentabilidade, promovendo préticas e experiéncias turisticas

associadas a natureza, cultura e desenvolvimento sustentavel,

e Producdo de conteudos apelativos e inspiradores, capazes de manter o destino
presente na mente dos potenciais visitantes durante os periodos de restricdo as

viagens;
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o Utilizacao de plataformas e ferramentas digitais, reforcando a capacidade de

comunicag¢do direta com os consumidores;

e Maior aten¢ao ao comportamento ¢ as necessidades dos turistas, adaptando as

mensagens as suas preocupacdes e expectativas;

e Cooperagdo entre entidades publicas e privadas, permitindo uma comunicagao

mais integrada e coerente do destino.

O Turismo de Portugal desenvolveu varias campanhas de comunicagdo durante este
periodo, procurando responder as diferentes fases da crise e da recuperagao da atividade
turistica. Uma das primeiras iniciativas foi a campanha “Can't Skip Hope”, langada em
margo de 2020. Esta campanha substituiu temporariamente a comunicacao “Can't Skip
Portugal” por uma mensagem de esperanca, procurando adaptar a comunicacdo do

destino ao contexto de incerteza provocado pela pandemia.

Em abril de 2020, foi igualmente criado o Selo Clean & Safe, acompanhado
posteriormente por uma plataforma digital que permitia consultar os estabelecimentos
aderentes, conhecer os requisitos aplicaveis e avaliar a experiéncia dos turistas. A
plataforma permitia ainda georreferenciar as empresas aderentes e monitorizar a

confianga dos turistas relativamente as medidas implementadas.

Em junho de 2020, o Turismo de Portugal langou a campanha “Tu Podes, Visita
Portugal”, dirigida principalmente ao mercado interno. A campanha procurava incentivar
os portugueses a viajar dentro do pais, valorizando a diversidade cultural, patrimonial e
natural das diferentes regides e promovendo atividades como visitas a museus, surf,

caminhadas, parques naturais, enoturismo e outras experiéncias turisticas.

Posteriormente, em junho de 2021, foi lancada a campanha “Tempo de Ser / Time to Be”,
dirigida tanto a0 mercado interno como ao internacional. A iniciativa tinha como objetivo
estimular a procura turistica e manter Portugal entre os destinos preferidos dos turistas,
valorizando diferentes ativos turisticos nacionais, nomeadamente o surf, o enoturismo e
a gastronomia, o sol e mar, a natureza, as cidades, as aldeias e o patriménio. A campanha
estava também alinhada com a Estratégia Turismo 2027 e com o Plano Turismo +

Sustentavel 20-23.

Deste modo, as campanhas desenvolvidas pelo Turismo de Portugal evidenciam uma

evolucdo da comunicacdo do destino ao longo das diferentes fases da pandemia:
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inicialmente, privilegiou-se uma mensagem de esperanga e responsabilidade coletiva;
posteriormente, reforcaram-se a seguranga e a confianca; e, numa fase de recuperagao,
passou-se para uma comunicagdo centrada no desejo de viajar, na valorizagdo dos

recursos turisticos nacionais e na sustentabilidade.

No periodo pds-pandemia, algumas tendéncias do comportamento turistico ganharam
particular relevancia, entre as quais a procura por experiéncias mais responsaveis,
contacto com a natureza, valorizacdo do patrimonio cultural e utilizacdo crescente de
ferramentas digitais. A literatura sobre comportamento turistico sustentdvel demonstra
que a investigagdo apds a COVID-19 passou a dedicar maior atengdo a relagdo entre
sustentabilidade, comportamento do turista, intengdo de revisita, recomendagdo e

consumo responsavel (Li et al., 2024).

No caso do turismo cultural em Portugal, a pandemia provocou alteracdes significativas
nos padrdes de consumo, verificando-se, entre outros aspetos, um aumento relativo do
turismo doméstico em determinados locais culturais e alteragdes no perfil e nas atividades

dos visitantes (Richards & Fernandes, 2021).

Neste contexto, a comunicagao das novas tendéncias turisticas deve procurar evidenciar
os recursos naturais e culturais do destino, apresentar experiéncias diferenciadoras e
comunicar de forma objetiva os seus compromissos em matéria de sustentabilidade. A
criacdo de parcerias entre empresas turisticas, comunidades locais e entidades publicas
pode contribuir para desenvolver experiéncias mais integradas e personalizadas, que
podem posteriormente ser promovidas através de redes sociais, websites, plataformas de

reserva e campanhas de marketing digital.

A utilizacdo das tecnologias digitais assume, assim, uma importancia crescente na
promocao e gestdo dos destinos turisticos. A digitalizacdo permite disponibilizar
informacao em tempo real, facilitar o planeamento da viagem, promover atracdes e
experiéncias, disponibilizar mapas e ferramentas interativas e facilitar processos de
reserva e comunicagao com os visitantes. Esta transformacao ¢ particularmente relevante
num contexto em que o consumidor turistico passou a utilizar cada vez mais canais

digitais ao longo das diferentes fases da sua jornada.
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4.3.1 Estratégias de recuperacido implementadas em Portugal por Entidades

Publicas

A pandemia de COVID-19 provocou uma crise sem precedentes no setor do turismo,
exigindo a implementagao de estratégias de recuperacao capazes de restaurar a confianga
dos turistas, apoiar as empresas ¢ promover a sustentabilidade do setor. De acordo com
Higgins-Desbiolles (2020), a crise constituiu uma oportunidade para repensar o modelo
de desenvolvimento turistico, enquanto Prideaux et al. (2020) destacam que a eficacia das
estratégias de recuperagao depende da defini¢do clara dos objetivos, da comunicagao

eficaz, do recurso ao conhecimento especializado e da rapidez na resposta a crise.

Em Portugal, as medidas adotadas seguiram as orientacdes da Organizacdo para a
Cooperagao e Desenvolvimento Economico (OCDE), centrando-se na recuperagdo da
confianca dos turistas, no apoio as empresas do setor, na promog¢ao do turismo interno,
na disponibiliza¢ao de informacao clara e na constru¢ao de um turismo mais resiliente e
sustentavel (Guerreiro, 2020). Paralelamente, a comunicacdo das medidas de seguranga
implementadas pelas organizacdes turisticas revelou-se fundamental para a recuperagao

da procura turistica (Jiménez-Barreto et al., 2021).

Entre as principais estratégias identificadas destacam-se a aposta na transformacao
digital, a restauragcdo da confianga dos turistas, a promogao da sustentabilidade, a anélise
das tendéncias de mercado e a reformulacdo dos modelos de negdcio. A digitalizagao
assumiu um papel central através da utilizagdo de tecnologias como aplicagdes moveis,
servigos sem contato, passaportes digitais e sistemas de monitorizacao sanitéria (Sigala,
2020). Simultaneamente, iniciativas como os protocolos “Safe Travels”, desenvolvidos
pelo World Travel & Tourism Council (WTTC), contribuiram para refor¢ar a confianga

dos consumidores e demonstrar a capacidade de adaptacdo do setor (WTTC, 2020).

No contexto regional, o Plano de Atividades do Turismo Porto e Norte 2021-2025
procurou reforcar a competitividade do destino através do planeamento estratégico, da
gestao sustentavel do territério, da inovacao e da internacionaliza¢do. O plano incluiu
iniciativas relacionadas com marketing territorial, desenvolvimento da marca regional,

8

business intelligence®, cooperacdo interinstitucional e promocgdo turistica digital e

8 Business Intelligence corresponde ao conjunto de processos, tecnologias e ferramentas utilizadas para
transformar dados brutos em informagdo relevante e conhecimento 1til, apoiando a tomada de decisdes
estratégicas, taticas e operacionais nas organizagdes ( Mositsa et al., 2023)
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tradicional. Adicionalmente, foram desenvolvidos projetos destinados a valorizacdo da
experiéncia turistica, qualificagdo dos recursos humanos e diversificacdo dos produtos
turisticos, com especial realce na sustentabilidade, na descentralizagdo da procura e na

valorizac¢ao do patrimonio cultural e natural.

A nivel nacional, o Plano de A¢ao “Reativar o Turismo | Construir o Futuro”, aprovado
em 2021, constituiu um dos principais instrumentos de recupera¢do do setor turistico
portugués. Estruturado em quatro pilares — apoiar empresas, fomentar seguranga, gerar
negdcio e construir o futuro — o plano teve como objetivo acelerar o regresso da atividade

turistica e preparar o setor para os desafios futuros.

O primeiro pilar focou-se no apoio as empresas através de medidas destinadas a
preservagdo do emprego, reforco da capitalizagdo e consolidagdo das estratégias
operacionais. O segundo centrou-se na seguranca, destacando-se o selo Clean & Safe,
criado pelo Turismo de Portugal para reforcar a confianca dos turistas e das empresas,
bem como o programa Seamless Travel, orientado para a digitalizacdo da experiéncia

turistica.

O terceiro pilar procurou impulsionar a competitividade internacional do destino Portugal
através de programas de promog¢do externa, capacitagdo dos operadores turisticos e
atracdo de eventos internacionais. Paralelamente, foram desenvolvidas agdes destinadas

a reforcar a mobilidade aérea e a diversificagdo dos mercados emissores.

Por sua vez, o quarto pilar incidiu na transformacao estrutural do setor, privilegiando o
financiamento empresarial, a qualificagdo dos recursos humanos, a inovag¢do e a
sustentabilidade. Destacam-se iniciativas como os programas Turismo + Digital,
Fostering Innovation in Tourism, NEST® — Hub'® do Digital no Turismo, Turismo +

Sustentavel e Valorizar 2.0, que procuraram aumentar a competitividade das empresas,

9 NEST - Tourism Innovation Center Portugal, fundada em fevereiro de 2019 e foi criada em parceria
com oito entidades: Turismo de Portugal, ANA Aeroportos, Brisa Via Verde, Google, Microsoft,
Millennium BCP, NOS e BPI. Trata-se de uma associagao privada sem fins lucrativos, com 6rgaos
sociais previamente eleitos: Assembleia Geral, Conselho Fiscal e Diregdo. Além disso, a
Associagao também integra dois érgaos consultivos, o Conselho Consultivo, o Conselho Setorial e
um Diretor Executivo.

10 Hubs- s&o centros de formacgdo especializada, colaboragdo e comunidade, impulsionando
solugdes e permitindo a ligagio de diversos agentes, como por exemplo, governo, universidades,
institutos de pesquisa, entre outros. (Jiménez & Zheng, 2021)
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promover a transformacao digital, incentivar praticas sustentaveis e valorizar os

territorios de baixa densidade.

Em sintese, as estratégias de recuperagdo implementadas em Portugal evidenciam uma
abordagem integrada que combina apoio financeiro, inovagao tecnoldgica, qualificagdao
dos recursos humanos, sustentabilidade e promocao turistica. Estas medidas visam nado
apenas a recuperacao dos niveis de atividade antes da pandemia, mas também a

constru¢ao de um setor turistico mais resiliente, competitivo e sustentavel a longo prazo.

52



CAPIiTULO II - METODOLOGIA
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5. Metodologia
5.1 Apresentac¢io do Problema

No ano de 2020, o PIB nacional apresentou um decréscimo de 6,7%, refletindo o efeito

negativo da pandemia.

Esta diminuicdo deveu-se a reducdo das exportagcdes de servicos (-38%), associada a
quebra das receitas geradas no turismo (-58%). A redug¢do verificada em 2020 representou

uma perda de cerca de 10 mil milhdes de euros para a economia neste ano.

Figura 18: Balanca de Pagamentos na Rubrica "Viagens e Turismo" 1998-2021
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Fonte: Banco de Portugal

No ano seguinte, 2021, as receitas revelaram um aumento na ordem dos 28,9%, o que
comparativamente a 2019, ainda se registava uma diferenca de 45,6% dos valores. Em
dois anos, e tendo 2019 como base, os decréscimos das receitas turisticas registadas

significaram uma perda na ordem de 19,2 mil milhdes de euros.

Apesar da ligeira recuperagao em 2021, 47% do incremento das exportagdes de servigos
podem ser designadas pelas exportacdes de turismo, uma vez que o ano de 2021 foi

marcado por restrigdes pontuais devido ao surgimento de novas variantes de COVID-19.

A recuperagao registada em 2021, pode ser analisada com o crescimento das dormidas
em 45,2%, apo6s o decréscimo de 63,2% no ano anterior. Analisando os resultados obtidos
nas dormidas, pode-se afirmar que no ano 2020, obtiveram-se valores como os registados
no ano de 1994, conforme ¢ possivel observar no grafico abaixo. Apesar da recuperagao
do valor das dormidas entre 2020 e 2021, neste ultimo ano, os resultados obtidos ainda

registaram uma diferenca de 46,6% face a 2019.
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Figura 19: Numero de dormidas 1994-2021
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Fonte: INE

Os dados dos primeiros meses de 2020 indicavam que fosse um ano promissor para o
setor turistico portugués. Em janeiro e fevereiro foi verificado um crescimento de dois

digitos em comparacao ao melhor ano turistico, o ano de 2019.

A 11 de marco de 2020, a Organizacdo Mundial da Satide (OMS), declarou o surto de

COVID-19 uma pandemia, sendo que até ao dia 24 eram registados 400 mil casos.

No dia 2 de abril, ja ultrapassaram 1 milhao de casos, o que obrigou a medidas rigorosas
de contencdo. A restricdo da circulacdo de individuos, no que se refere a viagens nao

essenciais refletiu numa reducao de 97,8% da procura em abril de 2020.

As dormidas de nao residentes, em 2020, diminuiram 75,1% e contribuiram, na sua
maioria, para a redugdo total verificada. Os principais mercados emissores registaram
uma diminui¢do em média de 70% das dormidas no alojamento turistico, o que levou a
uma alteracdo dos fluxos. As dormidas dos residentes abrandaram, principalmente nos

meses de agosto a outubro e houve quebras da procura internacional.

Relativamente a 2021, os dados confirmam o regresso do setor, motivados pelo
levantamento das restricdes quer das viagens nacionais, quer das internacionais.
Comparativamente a 2020, os dados revelam que ocorreu uma recuperacao de 45,2% nas
dormidas globais. Apesar do crescimento positivo, os valores ainda se encontravam a

54% do que havia sido registado em 2019.

De realgar que, tal como outros mercados internacionais, o mercado doméstico ajudou na
recuperacao em 2021 com uma evolugao de 38,2% nas dormidas. Como sinal disso, foram
os resultados obtidos entre agosto e outubro de 2021 em que os hdspedes nacionais

geraram maior numero de dormidas do que no mesmo periodo em 2019. No final do ano
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de 2021, as dormidas dos residentes obtiveram uma recuperagdo de 89%

comparativamente a 2019.

Como tem vindo a ser exposto, a pandemia causou um enorme impacto no setor do
turismo, 0 que exigiu que as organizagdes criassem estratégias, principalmente ao nivel
do marketing. Neste sentido, esta dissertacdo, pretende entender quais foram as
estratégias utilizadas pelas organizagdes de turismo em todo o pais para se recuperarem

apo6s a pandemia.

Assim, para responder a questdo de investigagao “Quais foram as estratégias de marketing
adotadas pelas organizagdes turisticas em Portugal para recuperar da crise provocada pela
pandemia de COVID-19 e como foi avaliado o seu desempenho?” foi adotada uma
metodologia mista, combinando técnicas quantitativas e qualitativas. Assim, foi aplicado
um questiondrio a diversas empresas do setor do turismo em Portugal, com o objetivo de
recolher dados sobre as praticas de marketing utilizadas antes, durante e apds a pandemia,
bem como sobre as medidas implementadas para monitorizar o seu impacto e eficacia.
Complementarmente, foram realizadas duas entrevistas em profundidade a profissionais
do setor, permitindo obter uma perspetiva mais detalhada e comparativa entre
organizagdes de diferentes dimensdes e areas de atuagdo. Esta abordagem possibilitou
uma compreensdao mais abrangente e contextualizada das estratégias de recuperagdo

adotadas no setor turistico portugués.

5.2 Enquadramento Metodoldgico

A presente investigacdo teve como objetivo analisar as estratégias de marketing adotadas
pelas organizacgdes turisticas portuguesas no periodo apds a pandemia, bem como

compreender a relevancia atribuida aos KPIs na avalia¢do da eficacia dessas estratégias.

\

Atendendo a natureza dos objetivos definidos, optou-se por uma metodologia mista
combinando abordagens quantitativas e qualitativas. Segundo Creswell e Plano Clark
(2018), a utilizagdo de métodos mistos permite obter uma compreensao mais abrangente

dos fendmenos em estudo, através da integracao de dados numéricos e interpretativos.

A componente quantitativa assumiu um caracter descritivo e exploratorio, permitindo
identificar tendéncias, comportamentos e relagdes entre variaveis relacionadas com as

estratégias de marketing utilizadas pelas organizagdes turisticas. Paralelamente, a
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componente qualitativa permitiu aprofundar a compreensao dos resultados quantitativos

através da recolha de testemunhos e experiéncias de profissionais do setor.

A combinacdo destas duas abordagens possibilitou a triangulacdo metodologica,

aumentando a validade e a fiabilidade dos resultados obtidos.

5.3 Tipo de Estudo

Quanto a sua finalidade, esta investigagdo enquadra-se como um estudo aplicado, uma
vez que procura gerar conhecimento util para apoiar a tomada de decisdo das organizagdes

turisticas.
Relativamente aos objetivos, trata-se de um estudo exploratorio e descritivo.

O caracter exploratério justifica-se pela necessidade de compreender como as
organizagdes turisticas adaptaram as suas estratégias de marketing ao contexto apds a
pandemia, tema que continua a apresentar uma relevancia crescente na literatura

cientifica.

Por sua vez, o caracter descritivo resulta da intengdo de identificar e caracterizar as
estratégias utilizadas, os impactos sentidos pelas organizacdes e a utilizagdo de KPIs

enquanto instrumentos de avaliacdo de desempenho.

Em termos temporais, o estudo assume uma natureza transversal, dado que os dados
foram recolhidos num uUnico momento temporal, permitindo retratar a realidade

organizacional existente durante o periodo da investigagao.

5.4 Publico-Alvo e Processo de Amostragem

O publico-alvo da investigacao corresponde a organizagdes pertencentes ao setor turistico
portugués, incluindo empresas de alojamento turistico, operadores turisticos, agéncias de
viagens, empresas de animacdo turistica, entidades de promog¢do turistica e outras

organizagoes relacionadas com a atividade turistica.
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Tendo em consideragdo as limitagdes de acesso a populagdo total e a inexisténcia de uma
base de dados exaustiva que permitisse uma selecdo aleatéria dos participantes, foi

utilizada uma técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia.

Segundo Saunders, Lewis e Thornhill (2019), a amostragem por conveniéncia constitui
uma técnica de amostragem nao probabilistica na qual os participantes sao selecionados

com base na sua acessibilidade e disponibilidade para participar no estudo.
Os critérios de inclusdo definidos foram os seguintes:

e Desenvolver atividade no setor turistico portugués;

e Ter exercido atividade antes ou apds a pandemia COVID-19;

e Possuir conhecimento sobre as estratégias de marketing implementadas pela
organizagao;

e Aceitar participar voluntariamente na investigagao.

Foram obtidas 142 respostas validas ao questionario, que constituiram a base da analise

quantitativa.

5.5 Técnicas de Recolha de Dados

5.5.1 Questionario

A recolha de dados quantitativos foi efetuada através de um questionario estruturado,

elaborado com base na revisao da literatura e nos objetivos especificos da investigagao.
O questionario encontrava-se dividido em cinco secgoes:

1. Caracterizacdo da organizagao;
Impacto da pandemia COVID-19;
Estratégias de marketing adotadas;

Utilizagao de KPIs;

woke »bN

Avaliacdo da eficacia das estratégias implementadas.

Foram utilizadas maioritariamente questoes fechadas e escalas de resposta categoricas,

permitindo facilitar o tratamento estatistico dos dados.
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O questionario foi disponibilizado em formato digital, utilizando plataformas online,
permitindo uma maior abrangéncia geografica dos participantes e uma maior rapidez na

recolha da informacao.

O questionario esteve disponivel desde novembro de 2025 até abril de 2026, sendo que
foram contactadas cerca de 113 mil entidades, compreendidas em alojamento local,
empreendimentos turisticos, agéncias de viagem e empresas de animagdo turisticas,

registadas no RNT até ao dia 31 de dezembro de 2019.

5.5.2 Entrevistas Semiestruturadas

A componente qualitativa da investigacdo foi desenvolvida através da realizagdo de
entrevistas semiestruturadas a responsaveis de duas organizagdes turisticas portuguesas:

a AT Porto Events e a Douro Azul.

A escolha desta técnica fundamenta-se na capacidade de explorar percegdes, experiéncias
e opinides dos participantes, permitindo aprofundar aspetos que dificilmente seriam

captados através de um questionario estruturado (Quivy & Campenhoudt, 2019).

A realizacdo de duas entrevistas justificou-se pelo carater complementar da componente
qualitativa da investigacdo. O objetivo desta etapa ndo consistiu em alcangar saturagao
tedrica, mas em aprofundar e contextualizar os resultados obtidos através da andlise
quantitativa, permitindo compreender, de forma mais detalhada, as percecodes e praticas

das organizagdes relativamente as estratégias de marketing e a utilizacdo de KPI.

Adicionalmente, procurou-se selecionar organizagdes com caracteristicas distintas em
termos de dimensao, posicionamento € modelo de negdcio, permitindo obter diferentes

perspetivas sobre a utilizagdo das estratégias de marketing e dos KPI's no setor turistico.

As entrevistas seguiram um guido previamente elaborado e foram posteriormente

transcritas para analise, conforme os Anexos (Anexo II e Anexo III).

5.6 Tratamento e Analise dos Dados
Apo6s a recolha dos dados, procedeu-se ao seu tratamento e andlise através de uma
abordagem mista, integrando métodos quantitativos e qualitativos. Esta estratégia

permitiu obter uma compreensao mais abrangente do fenomeno em estudo, conjugando a
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analise estatistica dos dados obtidos por questionario com a interpretacao aprofundada

das percegdes recolhidas através das entrevistas.

5.6.1 Analise Quantitativa

Os dados quantitativos recolhidos através do questionario foram analisados com recurso
ao software IBM SPSS Statistics, amplamente utilizado em investigagdo nas areas das
ciéncias sociais, gestdo e turismo (Mardco, 2021). Numa primeira fase, realizou-se uma
analise estatistica descritiva com o objetivo de caracterizar a amostra e identificar
tendéncias gerais nas respostas dos participantes.

Posteriormente, recorreu-se a estatistica inferencial para testar as hipoteses de
investigagdo e analisar possiveis relagdes entre as variaveis em estudo. O teste do Qui-
Quadrado de Independéncia (?) foi utilizado para verificar a existéncia de associacdes
estatisticamente significativas entre varidveis categoricas (Field, 2018). Este
procedimento permitiu analisar a relagdo entre a dimensao da organizagao ¢ a utilizagao
do Marketing Digital, bem como entre o tipo de organizagao turistica e a utilizagdo de
indicadores-chave de desempenho (KPI).

A hipdtese nula (Ho) assumiu a inexisténcia de associa¢do entre as varidveis analisadas,
enquanto a hipodtese alternativa (Hi) considerou a existéncia de uma associagdo
estatisticamente significativa. Para a tomada de decisdo, foi adotado um nivel de
significancia de 5%, considerando-se estatisticamente significativos os resultados com
valores de p inferiores a 0,05 (Mar6co, 2021).

Sempre que o teste do Qui-Quadrado apresentasse resultados estatisticamente
significativos, previa-se o calculo do coeficiente V de Cramer para avaliar a intensidade
da associagdo entre as variaveis. De acordo com Cohen (1988), valores até 0,10 indicam
uma associagdo fraca, valores entre 0,10 e 0,30 representam uma associacdo moderada e
valores superiores a 0,30 correspondem a uma associagao forte.

Antes da realizacdo dos testes inferenciais, procedeu-se ainda a verificacdo dos
pressupostos de normalidade através do teste de Shapiro-Wilk. Em funcao dos resultados
obtidos, e considerando que nem todas as varidveis cumpriam os pressupostos de
normalidade, recorreu-se ao teste ndo paramétrico de Friedman para comparar as
avaliagdes atribuidas as diferentes estratégias de marketing implementadas pelas
organizagoes turisticas, permitindo identificar diferencas estatisticamente significativas

entre as classificagdes obtidas (Mardco, 2021).
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5.6.2 Analise Qualitativa

Os dados qualitativos recolhidos através das entrevistas semiestruturadas foram
analisados com recurso a técnica de analise de conteudo proposta por Bardin (2016). Esta
metodologia ¢ amplamente utilizada em estudos qualitativos por permitir uma
interpretacdo sistematica e objetiva das comunicagdes, facilitando a identificacdo de
significados, padrdes e tendéncias presentes nos discursos dos participantes.

O processo de analise desenvolveu-se em trés etapas fundamentais: a pré-analise, a
exploracdo do material e o tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagao. Numa
fase inicial, procedeu-se a transcri¢do integral das entrevistas, assegurando a preservagao
do conteudo original dos testemunhos recolhidos. Seguidamente, realizou-se a
codificacdo dos dados, permitindo a identificagdo de unidades de registo e a sua posterior
organizagdo em categorias tematicas.

As categorias definidas centraram-se nos principais objetivos da investigacao,
nomeadamente os impactos da pandemia de COVID-19 no setor turistico, as estratégias
de marketing implementadas pelas organizacdes, a utilizagdo de KPIs na monitorizagao
do desempenho das a¢des de marketing e os desafios futuros enfrentados pelas entidades
turisticas.

Por ultimo, os resultados obtidos através da analise qualitativa foram comparados e
articulados com os resultados quantitativos e com os contributos identificados na revisao
da literatura. Este processo de triangulacdo contribuiu para contextualizar e aprofundar
alguns resultados quantitativos, proporcionando uma compreensao mais aprofundada das

transformagdes verificadas no setor turistico portugués no contexto pds-pandemia.

5.7 Limitacées da Investigacao

Apesar dos contributos obtidos, importa reconhecer algumas limitagdes associadas a

presente investigagao.

Em primeiro lugar, a utilizagdo de uma amostragem ndo probabilistica limita a
possibilidade de generalizar os resultados para a totalidade das organizagdes turisticas

portuguesas.

Em segundo lugar, o nimero de respostas obtidas podera ndo refletir integralmente a

diversidade existente no setor.
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Adicionalmente, a realizagdo de apenas duas entrevistas limita a representatividade da
componente qualitativa. Contudo, estas entrevistas tiveram como principal objetivo
complementar e aprofundar os resultados quantitativos, contribuindo para uma melhor

compreensdo dos fendmenos observados.

Por fim, importa reconhecer que as respostas recolhidas refletem percecoes individuais
dos participantes, podendo existir algum grau de subjetividade na avaliagdo das

estratégias implementadas e dos seus resultados.

6. Apresentacao de Resultados

6.1 Questionario

Conforme anteriormente referido, foi elaborado um questiondrio que ¢ composto por
cinco secgdes e por vinte e seis perguntas. O questionario destinou-se a elementos do
departamento de marketing das organizagdes de turismo em todo o pais e, também, a
chefias que se encontravam na organiza¢do desde o periodo antes da pandemia, ou seja,
desde 2019.

O questiondrio foi publicado na plataforma LinkedIn e, também, foi enviado por email
para os empreendimentos turisticos, estabelecimentos de alojamento local, agéncias de
viagens e turismo e agentes de animagao turistica registados no RNT.

A construcdo do questionario baseou-se em referenciais tedricos (Anexo IV) e relatérios
do setor turistico nacional e internacional. A tabela seguinte apresenta a correspondéncia
entre as perguntas aplicadas, os objetivos subjacentes a cada uma e as fontes
bibliograficas que sustentaram a sua formulagdo. A utilizacdo do questionario justifica-
se pela necessidade de obter dados quantitativos e comparaveis junto de um nimero
alargado de organizagdes turisticas, permitindo identificar padrdes, tendéncias e
diferencas nas estratégias de marketing adotadas para a recuperagdo pds-pandemia, de

forma sistematica e sustentada em evidéncia empirica (Hair et al., 2019).

6.2 Entrevistas em profundidade

A realizagdo de entrevistas em profundidade complementou o questionario, permitindo
uma andlise qualitativa mais detalhada e contextualizada das estratégias de marketing
adotadas pelas organizagdes turisticas apds a pandemia. Este método foi escolhido por

possibilitar uma compreensdo mais rica das percecdes, motivagdes e decisdes dos
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gestores, bem como por permitir explorar nuances € dimensoes que dificilmente seriam
captadas através de respostas fechadas. As entrevistas proporcionaram uma perspetiva
mais aprofundada sobre os processos de adaptagao e recuperacao, contribuindo para uma
visao holistica do fendomeno estudado. As entrevistas em profundidade sao
particularmente adequadas em estudos que visam compreender experiéncias e praticas
organizacionais em contextos complexos, permitindo ao investigador captar significados
e interpretacdes diretamente a partir dos participantes (Xu et al., 2025). As entrevistas em
profundidade foram suportadas por um guido semiestruturado, construido com base na
revisdo da literatura e alinhado com os objetivos da investigagdo. O guido completo
utilizado na realizacdo das entrevistas encontra-se disponivel no Anexo V. A tabela
seguinte apresenta os principais temas abordados, as perguntas formuladas, os respetivos

objetivos e as fontes tedricas que sustentaram a sua elaboragao.

6.3 Analise de dados

Neste topico, procede-se a explicagdo dos métodos utilizados para a analise dos dados

recolhidos nos questiondrios e nas entrevistas em profundidade.

Numa primeira fase, foi efetuada uma andlise de estatistica descritiva dos dados
recolhidos através do questiondrio, com o objetivo de caracterizar os participantes e as
organizagoes representadas. Posteriormente, recorrerem-se a técnicas de estatistica
inferencial adequadas a natureza das variaveis e aos objetivos da investigacdo, incluindo
testes de normalidade, testes nao paramétricos e testes de associagdo entre varidveis. Esta
abordagem permitiu identificar padrdes, diferencas e relacdes estatisticamente
significativas, contribuindo para a validagdo das hipdteses de investigacdo e para uma
compreensdo mais aprofundada do impacto das estratégias de marketing no contexto do

turismo portugués no periodo pds-pandemia.

Relativamente as entrevistas em profundidade, os dados foram analisados através de uma
abordagem qualitativa baseada na andlise de conteido teméatica, com o apoio da
plataforma Insight7 (https://insight7.10/), que facilita a codificacdo, categorizacdo e
identificacdo de padrdes recorrentes nas respostas. Esta ferramenta tecnologica permite
uma andlise sistematica e rigorosa das transcri¢des, promovendo a triangulacdo dos
resultados obtidos com os dados quantitativos. Segundo Xu et al. (2025), a utilizagdo de

métodos assistidos por software na analise de entrevistas em profundidade aumenta a
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consisténcia interpretativa e a fiabilidade dos resultados, permitindo captar de forma mais

precisa as percegoes e experiéncias dos participantes.

6.3.1 Resultados obtidos do Questionario

6.3.1.1 Caraterizacao da amostra do questionario

Foram obtidas cento e setenta e cinco, tendo sendo enviado por email a todas as entidades,
conforme mencionado anteriormente, sendo que apenas foram consideradas validas as
respostas em que as organizagoes possuiam departamento de marketing, ou organizagdes
que tenham um responsavel de marketing, mesmo sem um departamento formal,

traduzindo - se numa amostra (n) com um total de cento e quarenta e duas respostas.

Antes de ser efetuada a limpeza de dados da base de dados, no que diz respeito a

carateriza¢do da organizacdo e do participante, importa realgar que:

Tabela 3: Caraterizagao da Amostra

Caraterizacio da Amostra

................................................................................................................................................

Localizagio

Dimensic da Organizacio

Poblico Alva

Departamento de Marketing r31.1:1:1 { 66,9%)

Fonte: IBM SPSS

6.3.1.2 Analise de resultados obtidos

A. Impacto da pandemia nas organizacdes

A andlise do grafico abaixo relativo as consequéncias da pandemia evidencia uma forte
concentragdo das respostas nos impactos de natureza econdmica negativa. Em particular,
a redugdo significativa da receita ¢ a consequéncia mais reportada, seguida do
encerramento temporario da atividade, refletindo as restrigdes operacionais impostas
durante o periodo pandémico. Em contraste, medidas de adaptacdo, como a introdugdo de

novos servicos ou ajustes operacionais, apresentam uma expressao consideravelmente
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inferior, sugerindo que a resposta das organizagdes foi predominantemente reativa e
orientada para a mitigacdo de perdas. Adicionalmente, categorias como a reducgdo de
pessoal, o surgimento de novas oportunidades ou a auséncia de impacto registam valores
residuais, indicando uma baixa incidéncia destas experiéncias entre os inquiridos.
Globalmente, os resultados apontam para um impacto transversal ¢ maioritariamente
adverso da pandemia, marcado pela contragdo da atividade econdmica e pela limitada

expressdo de estratégias de adaptacdo ou transformagdo organizacional.

Figura 20: Consequéncias da Pandemia
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Fonte: IBM SPSS

B. As tipologias de marketing mais utilizadas pelas organizacées para fazerem

face aos impactos da pandemia.

Para analisar as tipologias mais utilizadas pelas organizagdes para fazerem face aos
impactos causados pela pandemia, primeiramente foi necessario verificar a distribui¢do
das varidveis utilizando os testes de normalidade. Os testes de normalidade de Shapiro-

Wilk revelaram que as varidveis ndo seguem uma distribui¢do normal (p <.001).
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Figura 21: Testes de Normalidade para Estratégias de Marketing Pos-Crise

Testes de Normalidade
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. [Estatistical gl Sig.

Marketing de Contetido 0,203 142 <,001 0,846 142 <,001
Marketing Digital 0,216 142 <,001 0,849 142 =<,001
Marketing de Influéncia 0,239 142 <,001 0,844 142 =,001
Marketing Relacional 0,179 142 =,001 0,869 142 =,001
Marketing Local/Comunidade i 0,190 142 <,001 0,858 142 <,001
Marketing Sazonal 0,198 142 <,001 0,856 142 <,001
Marketing de Segmentagdo 0,203 142 <,001 0,850 142 <,001
Marketing de Rede 0,191 142 =001 0,860 142 <,001
Marketing de Eventos 0,248 142 <,001 0,819 142 <,001

Fonte: IBM SPSS

Uma vez que os testes de normalidade evidenciaram que as varidveis ndo seguem uma
distribuicao normal (p <.001), optou-se pela utilizacao de testes ndo paramétricos. Neste
contexto, recorreu-se ao teste de Friedman, por se tratar do procedimento estatistico mais
adequado para comparar trés ou mais variaveis relacionadas, avaliadas pelos mesmos
participantes, permitindo identificar diferengas estatisticamente significativas entre os
niveis de utilizagdo das diferentes estratégias de marketing pds-crise. Segundo Field
(2018), o teste de Friedeman constitui a alternativa ndo paramétrica a ANOVA de
medidas repetidas, sendo recomendado quando as observacdes sdo dependentes e os
pressupostos de normalidade ndo sao satisfeitos. De acordo com Maroco (2021), o teste
de Friedman é apropriado para comparar trés ou mais condi¢des relacionadas quando a

distribui¢do dos dados viola o pressuposto da normalidade.

Figura 22: Teste Friedman para as estratégias de marketing pds-crise

Subconjunto

Sig. Ajustada (Teste Bilateral)

Fonte: IBM SPSS
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A analise dos subconjuntos homogéneos revelou a existéncia de diferentes niveis de
utilizacao das estratégias de marketing. O Marketing Digital e o marketing de contetido
destacam-se como os mais utilizados, enquanto o marketing de eventos e de influéncia
apresentam os valores médios mais baixos. As restantes estratégias situam-se em niveis

intermédios, evidenciando diferengas graduais entre si.

C. Utilizacao dos KPIs pelas organizacoes

Conforme a imagem que se segue do resultado do teste de normalidade realizado em
SPSS conclui-se que as variaveis ndo seguem uma distribui¢do normal (p <.001). Assim,
optou-se pela utilizagao de testes nao paramétricos. Neste sentido, iremos recorrer ao teste

Friedman, conforme anteriormente.

Figura 23: Teste de normalidade dos KPIs

Testes de Normalidade
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Taxa de Ocupacédo 0,297 105 <,001 0,758 105 <,001
Receita por Quarto Disponivel 0,370 105 =,001 0,712 105 =001
Tarifa Média Diaria 0,353 105 =,001 0.731 105 <,001
Custo por Aquisi¢io 0,343 105 =,001 0.750 105 =001
Taxa de Retencdo de Clientes 0,324 105 =,001 0,755 105 =,001
Net Promoter Score 0.336 105 =,001 0,751 105 =,001
Custo por Lead 0,302 105 =,001 0,787 105 =,001
Taxa de Converséo 0,321 105 =,001 0,767 105 =,001
Taxa de Satisfacdo do Cliente 0,263 105 =,001 0,770 105 =,001
Engagement nas Redes Sociais 0,283 105 =,001 0,783 105 =,001
Retorno sobre o investimento 0,289 105 =,001 0,782 105 =001

Fonte: IBM SPSS

Ap0s realizar o teste ndo paramétrico de Friedman foi possivel concluir que os resultados
dos subconjuntos homogéneos evidenciam a existéncia de trés grupos distintos de
indicadores que ndo apresentam diferencas estatisticamente significativas entre si dentro
de cada subconjunto. O primeiro subconjunto integra variaveis com valores médios mais
reduzidos, como o NPS — Net Promoter Score, o custo por aquisi¢do e a taxa de
conversao, sugerindo um desempenho relativamente inferior nestas métricas. O segundo
subconjunto corresponde a um nivel intermédio, incluindo varidveis que, em alguns
casos, se sobrepdem a outros grupos, como a taxa de retencao de clientes, a receita por

quarto disponivel e o custo por lead, o que indica a auséncia de diferengas estatisticamente
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robustas entre niveis adjacentes. Por sua vez, o terceiro subconjunto agrega indicadores
com valores médios mais elevados, nomeadamente a taxa de satisfacdo do cliente, o
engagement nas redes sociais € o retorno sobre o investimento, evidenciando uma maior
utilizacao pelas entidades. Esta segmentacdo em trés niveis sugere a presenga de
diferencas graduais entre os indicadores analisados, com algumas variaveis a assumirem
um papel de transi¢ao entre grupos, refletindo uma estrutura hierarquica de desempenho

estatisticamente diferenciada

Figura 24: Teste de Friedman para KPIs

Subconjunto
Net Promioter Score
g
g Custo por Lead
- Tarifa Média diaria
_____________ i_Taxade Satisfacgodo Cliente | ~ : 7 7038
____________________ Estatisticade Teste 114,007 14,278 ! 7.638
] Sig. (teste bilateral) 70,082 ¥ 0046 [ 0,102
Sig. Ajustada (Teste Bilateral) | 0099 | 0,063 | 0.218

Fonte: IBM SPSS

Embora a amostra total seja constituida por 142 participantes, o teste de Friedman foi
realizado com base em 105 casos validos. Esta diferenca deve-se ao facto de o SPSS
considerar apenas os casos com respostas completas em todas as varidveis incluidas na
analise (listwise deletion). Assim, os 37 participantes que apresentavam valores omissos
em pelo menos um dos indicadores-chave de desempenho foram automaticamente
excluidos da analise, garantindo que as comparagdes fossem efetuadas sobre um conjunto

homogéneo de observagdes.
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D. Relacao entre a dimensio da empresa com o uso do Marketing Digital

Com o objetivo de analisar a existéncia de uma associacao entre a dimensao da empresa
e a dimensdo Marketing Digital, foi realizado o teste do Qui-Quadrado de independéncia

de Pearson.

O teste Qui-Quadrado (y?), desenvolvido por Karl Pearson, ¢ um teste estatistico nao
paramétrico utilizado para analisar varidveis categdricas e verificar se existe uma
associacdo estatisticamente significativa entre elas. Este teste baseia-se na comparagdo
entre as frequéncias observadas e as frequéncias esperadas sob a hipotese nula, permitindo
avaliar se as diferencas observadas sao atribuiveis ao acaso ou se refletem uma relacao

entre as variaveis em estudo.

Entre as suas aplicagdes mais frequentes destaca-se o teste de independéncia, que permite
determinar se duas varidveis categdricas estao associadas. Neste contexto, a hipotese nula
(Ho) assume que as varidveis sdo independentes, enquanto a hipotese alternativa (Hi)
pressupoe a existéncia de uma associacao entre elas. Quando o valor de significancia (p-
value) ¢ inferior ao nivel de significancia definido (geralmente 0,05), rejeita-se a hipotese
nula e conclui-se que existe uma associacdo estatisticamente significativa entre as

variaveis.

O teste Qui-Quadrado ¢ amplamente utilizado nas ciéncias sociais, gestdo, marketing e
turismo, sobretudo na analise de tabelas de contingéncia, permitindo identificar padrdes
de associacdo entre caracteristicas dos individuos, organizacdes ou comportamentos
observados. Contudo, a sua aplicagdo requere que as frequéncias esperadas nas células da
tabela cumpram determinados pressupostos, nomeadamente que nao mais de 20% das
células apresentem frequéncias esperadas inferiores a 5 e que nenhuma frequéncia

esperada seja inferior a 1.

Os resultados obtidos indicaram que ndo existe uma associacdo estatisticamente
significativa entre as variaveis, uma vez que o valor do Qui-Quadrado de Pearson foi de
*(12) = 18,465, com um nivel de significancia de p = 0,102. Considerando um nivel de
significancia de 5% (o = 0,05), ndo se rejeita a hipotese nula de independéncia entre as

variaveis.
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Figura 25: Teste Qui-Quadrado para a relagdo da dimensao da empresa com o uso do

Marketing Digital

e Jestes quiquadrado

Significincia

Valor df Assintética
I S | (Bilateral)
| Qui-quadrado de Pearson | 18465 | 12 | 0,102 .
Razdo de verossimilhanca 24 605 1z o017
""" N de Casos Validos | 142§

Fonte: IBM SPSS

Deste modo, conclui-se que a perce¢do da dimensdo Marketing Digital ndo difere
significativamente em fun¢do da dimensdao da empresa, ou seja, ndo foi encontrada
nenhuma evidéncia estatisticamente robusta de associa¢do na amostra de acordo com os

resultados do teste do Qui-Quadrado de Pearson.

Importa, contudo, interpretar estes resultados com prudéncia, uma vez que os
pressupostos de aplicagdo do teste nao foram totalmente cumpridos. Verificou-se que
65% das células apresentavam frequéncias esperadas inferiores a 5, ultrapassando o limite
recomendado para a utilizacdo do teste do Qui-Quadrado de Pearson. Segundo Field
(2018), quando uma propor¢do elevada de células apresenta frequéncias esperadas
inferiores a 5, a aproximagdo a distribui¢do do Qui-Quadrado pode tornar-se menos
fiavel, comprometendo a validade dos resultados. De igual modo, Mardco (2021) refere
que o incumprimento deste pressuposto pode conduzir a interpretagdes menos robustas

da associagdo entre as variaveis.

Adicionalmente, a Razdo de Verosimilhanga apresentou um resultado estatisticamente
significativo (p = 0,017), sugerindo a possivel existéncia de uma associagdo entre a
dimensdo da empresa e a percecdo da dimensdo Marketing Digital. A divergéncia entre
os resultados do Qui-Quadrado de Pearson e da Razdo de Verosimilhanga podera ser
explicada pelo reduzido nimero de observacdes em algumas categorias da varidvel
dimensdo da empresa. De acordo com Agresti (2019), a estatistica da Razdo de
Verosimilhanca baseia-se numa abordagem distinta da utilizada pelo Qui-Quadrado de
Pearson e pode apresentar um comportamento diferente quando existem frequéncias
esperadas reduzidas ou distribui¢des desequilibradas. No entanto, a existéncia de
resultados divergentes entre ambas as estatisticas recomendam uma interpretacao
cautelosa, sobretudo quando os pressupostos do teste de Pearson nao sdo satisfeitos
(Field, 2018; Maroco, 2021).
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Face a esta inconsisténcia, ndo ¢ possivel afirmar de forma inequivoca a existéncia de
uma associagdo entre a dimensdo da empresa e a perce¢ao da dimensao Marketing Digital.
Assim, recomenda-se que estes resultados sejam interpretados com prudéncia e que
futuras investigagdes recorram a amostras mais equilibradas ou a métodos estatisticos
alternativos, como o teste exato de Fisher (quando aplicavel), de modo a reforgar a
robustez das conclusdes.

Figura 26: Resultado do Teste Qui-Quadrado para a relagdo entre a dimensao da
empresa e o uso do Marketing Digital

Tabela Cruzada Dimensao x Marketing Digital
Marketing Digital
1 2 3 4 5 Total
Grande Contagem 0 0 0 4 2 6
Empresa | Contagem Esperada 1 0,5 1,1 1.6 1.8 6,0
s Meédia Contagem 0 1 5 4 4 14
E Empresa :Contagem Esperada: 2,3 1,1 2,7 3.7 4,2 14,0
§ Micro Contagem 23 8 18 25 28 102
_ Empresa i Contagem Esperada: 16.5 7.9 194 273 30,9 102,0
Pequena Contagem 0 2 4 5 9 20
Empresa :Contagem Esperada: 3,2 1,5 3.8 5.4 6.1 20,0
Total Contagem 23 11 27 38 43 142
Contagem Esperada: 23,0 11,0 27.0 38,0 43,0 142.0

Fonte: IBM SPSS

E. A relacio entre o tipo de organizacio e a utilizacao de KPIs

O teste do Qui-Quadrado de Pearson ndo evidenciou uma associagdo estatisticamente
significativa entre as variaveis analisadas, ¥*(25) = 24,132; p = 0,512, pelo que nao se
rejeita a hipotese nula de independéncia. Estes resultados sugerem que as diferencas
observadas entre as categorias podem ser atribuidas ao acaso, nao existindo evidéncia
estatistica de associacdo entre as variaveis.

A Razdo de Verosimilhanga apresentou igualmente um resultado nao significativo
(G*(25)=31,087; p=0,186), corroborando as conclusdes obtidas através do teste do Qui-
Quadrado de Pearson. A concordancia entre ambas as estatisticas reforcam a robustez
dos resultados, indicando que a varidvel independente ndo exerce uma influéncia
estatisticamente significativa sobre a variavel em analise.

Importa, contudo, verificar os pressupostos de aplicacdo do teste do Qui-Quadrado,
nomeadamente a proporc¢ao de células com frequéncias esperadas inferiores a 5. Caso
estes pressupostos ndo sejam integralmente satisfeitos, os resultados devem ser
interpretados com prudéncia (Field, 2018; Mardco, 2021).
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Figura 27: Teste Qui-Quadrado para o tipo de organizacdo com o uso de KPIs

Testes qui-quadrado
: : Significincia

Valor 1 df 1 intotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 24132 25 0,512
Razdo de verossimilhanca | 31,087 25 0.186
N de Casos Validos | 142

Fonte: IBM SPSS

A anélise da tabela cruzada entre o tipo de organizacao e a utilizacdo de KPIs para medir
o sucesso das campanhas revelou que a maioria das organizagdes inquiridas (57,0%) nao
utiliza KPIs. Entre os tipos de organizagao representados, verificou-se que o Alojamento
Local, a Animacao Turistica e as Agéncias de Viagem apresentam uma maior propor¢ao
de organizacdes que ndo recorrem a KPIs para avaliar o desempenho das suas campanhas.
Em contraste, os Operadores Turisticos evidenciam uma maior utilizacdo destes
indicadores, sugerindo uma maior preocupagdo com a monitorizagdo e avaliacdo dos
resultados das acdes de marketing. Contudo, a confirmacdo da existéncia de uma
associacdo estatisticamente significativa entre as varidveis requer a analise dos resultados

do teste do Qui-Quadrado.
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Figura 28: Resultado do teste de Qui-Quadrado para a relagdo entre o tipo de
organizagdo e o uso de KPIs

Tabela Cruzada Tipo de Organizacio x Utilizacio de Kpi's para medir o sucesso
A organizacac otiliza KPI's
para medir o sucesso
Nio Sim Total
Aggncia de Commnicagdo = Contazem 1 o 1
Evantos Contazeam Ezperada 0.6 0.4 10
A mincia da Viamsm Contagem T 4 11
= . Contazem Ezperada 3 4.7 1.0
. Contagem 2 15 43
Algjamento Local Eantazam Esperada | 345 ¢ 185 ¢ EiH
N . Contagem 5 o 4
Animsgan Tursnca Contazsm Experada | 13.7 ¢ 10.3 b
. . Contagem 1 0 1
Auditoria Baiso Eantazam Esperada | D6 04 i
. Comtagem 1 ] 1
) 1 Contazeam Ezperada 0.6 0.4 10
. e Contagem 1 0 1
Conztrugso Civil Contazsm Experada | 0.8 ¢ 0.4 i
Contagem 1 1 2
DIC Contazeam Ezperada L1 0o 0
Empr. Tursticos & Abyj. Local Contazam 1 0 1
Lo Comtazam Esperada ] 0.4 10
5 e Contagem 11 11 Il
Empre = TUISEE e Esperada | 123 03 22.0
Empresa da Cormmicagio Contagam /] 1 1
MIarketing Comtazam Esperada ] 0.4 10
= e .- Contazem 1 L] 1
g | Empesalmemmicpal o T if
- . Contagam /] 1 1
;. Enoturizmo Contazem Experada | 0.8 § 0.4 i
u e Contagem 1 0 1
& Gestao Imobiliaria Eantazam Esperada | D6 04 i
H i Contager 1 0 1
-
H Guia Interprete Contazsm Experada | 0.8 & 04 i
. _ Contagem 0 1 1
Hotel = Algjamento Local g B g 6.4 i
- Contagem 0 1 1
Imprensa Contazem Esperada © 0.6 b4 i
Contagem 1 0 1
Local para vizitar Fomtamern Beperada | 008 & DA i
. Contagem T 11 18
Operadar Tursztico Eantazam Esperada | 103 1 33 15
Produtar de Vinhos 2 Comtagem 1 ] 1
Anirmacdo Turistica Contazer Ezperada | 08 0.4 L0
. - Contagem 1 0 1
Pordutors: d2 Vinho Famtamern Bxperada 008 & DA i
Res " Contagem 0 1 1
- Contazeam Ezperada 0.6 0.4 10
. Contazem P 1 3
Rastaurants & Bares Eantazam Esperada | L5 ¢ 13 ki
. Contagem 0 1 1
Sauds @ Bem-Estar Frtazaern Eoperada © 08 & b if
Tramspartes Contagem 0 1 1
pan Contazem Esperada © 0.6 b4 i
.- Contagsm '] 1 1
Viticulnura Contazam Esperada © 08 0.4 id
Contagem 81 41 142
Total Contazem Esperada | 810 ¢ €10 ¢ 1438

Fonte: IBM SPSS

6.3.2 Resultados das entrevistas em profundidade

As entrevistas em profundidade foram realizadas com dois responsaveis de organizagdes
do setor do turismo em Portugal, com o objetivo de compreender em maior detalhe as
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estratégias de marketing implementadas para a recuperagao do periodo pés-pandemia. A
andlise das transcrigdes baseou-se numa andlise de contetido tematica, que permitiu

identificar categorias e padrdes recorrentes nas respostas dos participantes.

Apos a realizacdo das entrevistas e da criacdo das tabelas, pode-se concluir que se trata
de empresas de dimensdo diferente, sendo que a AT Porto (Anexo VI) é uma empresa
mais familiar e pequena e, também, com um departamento de marketing pouco
estruturado, enquanto, por outro lado, a Douro Azul (Anexo VII) é uma empresa de
grande dimensdo, com presenca a nivel nacional e internacional e com um modelo de
negocio estruturado. No que diz respeito ao modelo de negdcio, a primeira organizagdo
foca-se num negocio B2C (Business to Consumer) e na diferenciacao pela personalizagio,
enquanto o foco da Douro Azul ¢ um modelo de negocio B2B e na criagdo de parcerias

estratégicas.

No que se refere as estratégias de marketing antes da pandemia, a AT Porto praticava uma
comunicag¢do essencialmente digital (redes sociais, emails, etc), mas pouco estruturada e
sem uma monitorizag¢ao rigorosa, por outro lado, a Douro Azul praticava um marketing
relacional, baseando-se na proximidade com os parceiros ¢ na gestdo da marca num

contexto internacional.

Com o surgimento da pandemia, varios foram os impactos que se sentiram no setor do
turismo, no estudo em questdo, no primeiro entrevistado obrigou a uma paralisagdo total
das reservas, provocando a necessidade de reinventar o modelo de negdcio, enquanto que
no segundo entrevistado o impacto econdomico foi temporario com uma rapida
recuperagdo, mas neste entrevistado o maior impacto sentido foi a nivel estrutural e
sociocultural, na medida em que ¢ destacada a mudanga de paradigma no comportamento

das pessoas e da sua relagdo para com o trabalho.

Relativamente as estratégias durante e apos a pandemia, o primeiro entrevistado focou-se
numa diversificacdo de produtos e numa maior presenca nas redes sociais € o segundo
entrevistado apostou no marketing de proximidade, no refor¢o das parcerias estratégicas

€ no ajuste na relagdo com os stakeholders.
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Figura 29: Matriz de Analise Competitiva

€ DOURO AZUL
- Estratégia estruturada
- Marketing relacional

T
|
|
|
|

visdo de longo prazo
Sustentabilidade e inovagdo

REACTIVO - ESTRATEGICO

@ AT PORTO

- Ag¢do operacional

- Marketing digital basico

- Resposta a crise (adaptac3o)
- Estratégia pouco estruturada

4
OPERACIONAL

Fonte: Insight 7

A analise comparativa entre a AT Porto e a Douro Azul (Anexo VIII) evidencia diferengas
estruturais e estratégicas significativas, refletindo niveis distintos de maturidade
organizacional, posicionamento de mercado e capacidade de adaptacdo a contextos de
crise. Estas diferencas sdo explicadas pelo tipo de empresa e pelo modelo de negdcio

adotado por cada entidade.

No que respeita ao marketing, verifica-se que a AT Porto adota uma abordagem
predominantemente tatica e pouco estruturada, centrada essencialmente na utiliza¢ao de
redes sociais e na comunicacdo direta com o cliente. A auséncia de KPIs e de um
planeamento formal evidencia uma menor maturidade nesta area. Em contraste, a Douro
Azul demonstra uma abordagem estratégica mais consolidada, baseada no marketing
relacional e na criagdo de valor a longo prazo, com foco na escuta ativa do cliente e na

adaptagdo continua as suas necessidades.

O impacto da pandemia de COVID-19 constituiu um fator diferenciador relevante entre
as duas organizagdes. A AT Porto sofreu uma quebra acentuada da sua atividade,
evidenciando uma maior vulnerabilidade estrutural, o que levou a implementacdo de
solucdes inovadoras de caracter reativo, como a criagdo de novos produtos (e.g., box
brunch). Por sua vez, a Douro Azul conseguiu controlar de forma mais eficaz os impactos
da crise, adotando uma postura mais estratégica e orientada para o reforco das relagdes
com parceiros e clientes. Este contraste ilustra a diferenga entre uma resposta reativa,
tipica de organizacdes com menor capacidade de planeamento, € uma resposta

estratégica, sustentada por recursos € competéncias mais robustas.
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Relativamente a transformacao digital, observa-se que a AT Porto intensificou a sua
presenca online como forma de mitigar os efeitos da crise, evidenciando o papel do digital
como ferramenta de sobrevivéncia. Ja para a Douro Azul, o digital ndo surge como
elemento central, mas sim como parte integrante de uma estratégia mais ampla,
previamente estruturada. Esta diferenca refor¢a a ideia de que a digitalizacdo pode

assumir papéis distintos consoante o nivel de maturidade organizacional.

No dominio da relagdo com o cliente, a AT Porto privilegia uma interagdo direta e
personalizada, enquanto a Douro Azul opera através de uma relagdo mais complexa e
triangular, envolvendo operadores turisticos e outros intermediérios. Esta complexidade
implica uma maior sofisticagdo na gestdo das relacdes e na definicdo de estratégias de

comunicacao ¢ distribuigao.

Adicionalmente, surgem diferengas relevantes na forma como cada organizagdo
conceptualiza o turista e o destino. A AT Porto apresenta uma visao mais tradicional e
promocional, centrada na atratividade do destino, ao passo que a Douro Azul adota uma
perspetiva mais critica e consciente, incorporando preocupacdes com a sustentabilidade
e o impacto da atividade turistica. Esta orientacdo reflete um maior alinhamento com as

tendéncias contemporaneas do setor.

De igual modo, a sustentabilidade e a inovagao surgem como dimensdes pouco evidentes
na AT Porto, enquanto na Douro Azul assumem um papel central na estratégia
organizacional, incluindo investimentos em areas como inteligéncia artificial, storytelling
e formagdo interna. Tal evidencia uma orientacdo clara para o futuro e para a construcao

de vantagens competitivas sustentaveis.

Por fim, ao nivel do crescimento e da estratégia global, a AT Porto revela uma postura
predominantemente reativa, baseada na adaptacdo as circunstancias do mercado,
enquanto a Douro Azul apresenta uma abordagem proativa, assente no planeamento

estruturado e na antecipacao de tendéncias.

Em sintese, a analise demonstra que a maturidade organizacional e o modelo de negocio
influenciam decisivamente a sofisticacdo das estratégias de marketing, a capacidade de
resposta a contextos adversos e a orientacao para o longo prazo. Assim, enquanto a AT
Porto evidencia caracteristicas tipicas de uma organizacdo operacional e reativa, a Douro
Azul posiciona-se como uma entidade estratégica e proativa, com maior capacidade de

adaptacgdo e criacao de valor sustentavel.
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6.3.3 Sintese dos Resultados

Os resultados quantitativos e qualitativos convergem na demonstragdo de que a pandemia
acelerou a adogao de estratégias digitais no setor turistico portugués. Contudo, verificam-
se ainda limitacdes significativas ao nivel da monitorizagao do desempenho, da utilizagao

de KPIs e da maturidade estratégica das organizagoes.

As evidéncias sugerem igualmente que a capacidade de adaptacdo das organizagdes esta
fortemente associada aos seus recursos, competéncias e modelo de negdcio. Organizagdes
mais estruturadas e orientadas estrategicamente demonstraram maior resiliéncia e
capacidade de inovacdo durante a crise, enquanto organizacdes de menor dimensio

inclinaram-se a adotar respostas mais reativas e focadas na sobrevivéncia operacional.

Desta forma, conclui-se que a transformacao digital, a utilizacdo sistematica de KPIs e
integracdo da sustentabilidade nas estratégias organizacionais surgem, neste estudo, como
fatores potencialmente associados a competitividade e resiliéncia das organizacdes

turisticas no contexto apds a pandemia.
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CAPITULO III — DISCUSSAO DE RESULTADOS
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Discussao dos Resultados

Os resultados obtidos nesta investigagao permitiram compreender de que forma as
organizacoes turisticas portuguesas adaptaram as suas estratégias de marketing ao periodo
ap6s a pandemia, evidenciando simultaneamente os desafios e oportunidades que

emergiram da crise sanitaria provocada pela COVID-19.

De um modo geral, os dados demonstram que a pandemia constituiu um ponto de viragem
para o setor turistico, acelerando processos de transformacdo digital, alterando os
comportamentos dos consumidores e obrigando as organizagdes a reformular as suas
estratégias de comunicacdo e a sua relagdo com o mercado. Estes resultados sdo
consistentes com os argumentos apresentados por Sheth (2020), que defende que a
COVID-19 provocou mudangas estruturais no comportamento dos consumidores,

exigindo uma adapta¢do rapida das organizagdes as novas exigéncias do mercado.

Os resultados do questionario revelaram que a maioria das organizagdes inquiridas sofreu
impactos significativos durante a pandemia, sobretudo devido a redug¢do da procura
turistica, diminuicdo das receitas e a necessidade de reajustamento operacional. Esta
evidéncia encontra suporte na literatura que identifica a pandemia como uma das crises
mais severas da historia do turismo mundial, afetando simultaneamente a oferta € a

procura turistica (He & Harris, 2020).

No contexto portugués, esta situagdo assumiu particular relevancia devido a forte
dependéncia econdmica do turismo. Portugal registou uma quebra acentuada das
chegadas internacionais durante os anos de 2020 e 2021, levando muitas organizacgdes a
redefinir os seus modelos de negdcio e estratégias para atrairem clientes. Neste sentido,
os resultados obtidos demonstram que as organizagdes procuraram responder a crise
através da implementagdo de estratégias mais flexiveis e adaptaveis, em concordancia

com as recomendacdes de Kotler, Keller e Chernev (2022).

Uma das conclusdes mais relevantes do estudo prende-se com a predominancia do
Marketing Digital como a principal estratégia adotada pelas organizagdes turisticas no
periodo apos a pandemia. Este resultado confirma os contributos de Las Casas (2019),
Kotler et al. (2021) e Kraus et al. (2020), que destacam a crescente importancia dos canais

digitais na comunicagao entre organizagdes € consumidores.
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A elevada utilizacao das redes sociais, websites e plataformas digitais pode ser explicada
pelo facto de os consumidores procurarem cada vez mais informacdo online antes da
tomada de decisdo turistica. Conforme evidenciado na revisdo da literatura, os meios
digitais oferecem vantagens associadas a rapidez da comunicacdo, segmentagao dos
publicos e a possibilidade de interagdo em tempo real (Guan & Wang, 2022). No caso
portugués, esta tendéncia foi particularmente evidente durante o periodo de recuperagdo
turistica, em que as organizagdes procuraram transmitir confianca, seguranga e

flexibilidade aos potenciais visitantes.

Os resultados também evidenciam uma utilizacdo significativa do marketing de
conteudos como uma estratégia que visa fornecer informagdo relevante e util aos
consumidores, contribuindo para o fortalecimento da notoriedade e credibilidade das
marcas (Baltes, 2015; Gouveia, 2021). Esta tendéncia sugere que as organizagdes
turisticas compreenderam a importancia de criar relagdes de confianga com os
consumidores num contexto marcado pela incerteza e pela necessidade de recuperagdo da

confianga nas viagens.

Por outro lado, verificou-se uma menor utilizacdo de estratégias como o marketing de
influéncia e o marketing de eventos. Embora a literatura reconheca o potencial destas
abordagens para promover destinos e experiéncias turisticas (Gretzel, 2018; Fortes &
Silva, 2011), os resultados sugerem que as organizagdes privilegiaram estratégias mais
econdmicas, mensuraveis e facilmente adaptaveis ao ambiente digital. Estas opgdes
podem estar relacionadas com a necessidade de otimizar recursos financeiros apds um

periodo de forte pressao econdmica.

Relativamente a utilizagao de KPIs, os resultados revelam uma realidade contraditoria.
Apesar de a maioria das organizagdes reconhecer a importancia da avaliagdo do
desempenho das agdes de marketing, verificou-se que uma parte significativa ndo utiliza
KPIs de forma sistematica. Este resultado contrasta com as recomendagoes da literatura,
que considera os KPIs instrumentos fundamentais para apoiar a tomada de decisdao
estratégica e avaliar a eficidcia das campanhas de marketing (Parmenter, 2015; Marr,

2021).

A reduzida utiliza¢ao de KPIs podera estar associada as limitagdes de recursos humanos

e tecnoldgicos, particularmente nas micro e pequenas empresas que predominam no
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tecido empresarial turistico portugués. Este resultado sugere que, apesar da crescente
digitalizagdo do setor, ainda subsistem desafios relacionados com a implementacdo de

praticas de gestdo baseadas em dados.

As entrevistas realizadas permitiram aprofundar estes resultados quantitativos. A analise
das respostas da AT Porto Events e da Douro Azul demonstra que, embora existam
diferengas significativas em termos de dimensdo organizacional e recursos disponiveis,
ambas as organizagdes reconhecem a importancia crescente do Marketing Digital, da

personalizacao da experiéncia turistica e da adaptacao continua as mudangas do mercado.

No caso da Douro Azul, verificou-se uma forte aposta na inovagao, internacionalizagao e
criacdo de experiéncias diferenciadoras, aspetos que se enquadram nas estratégias de
diferenciagdo defendidas por Porter (1985) e Grant (2016) como fontes de vantagem
competitiva sustentavel. Por sua vez, a AT Porto destacou a relevancia da proximidade
ao visitante, da autenticidade e da promocao do territdrio, refletindo principios associados
ao marketing relacional e ao marketing local descritos por Gronroos (1997) e Daronco

(2018).

Outro aspeto relevante identificado nas entrevistas foi a crescente valorizagdo da
sustentabilidade e da criacdao de valor para os diferentes stakeholders do setor turistico.
Esta preocupacdo esta alinhada com as tendéncias contemporaneas do turismo sustentavel
e responsavel, que defendem um equilibrio entre crescimento econdmico, preservacao

ambiental e desenvolvimento das comunidades locais (UNWTO, 2023).

Os resultados permitem ainda concluir que o turista no periodo ap6s a pandemia apresenta
caracteristicas distintas das observadas anteriormente. Os responsaveis inquiridos
percecionam o turista como um consumidor mais informado, mais exigente, mais digital
e mais atento as questodes relacionadas com seguranga, autenticidade e sustentabilidade.
Esta realidade reforca a necessidade de as organizagdes turisticas desenvolverem
estratégias de segmentacdo e personalizagdo mais sofisticadas, conforme defendido por

Kotler et al. (2022), Wedel e Kamakura (2019) e Dibb e Simkin (2021).

Em sintese, os resultados confirmam que a pandemia acelerou tendéncias que ja se
encontravam em desenvolvimento no setor turistico, nomeadamente a digitalizagdo, a

valorizagdo da experiéncia do cliente e a necessidade de adaptacdo continua das
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organizacdes. Contudo, evidenciam igualmente a existéncia de desafios associados a

medicao do desempenho e a utilizagao estratégica dos dados na gestao de marketing.

Implicagoes praticas e tedricas

Os resultados desta investigagdo contribuem para o aprofundamento da literatura sobre
marketing turistico em contextos pds-crise, reforcando a importdncia da adaptagdo
organizacional como fator determinante para a recuperagdo e competitividade das

organizagoes turisticas.

Em primeiro lugar, os resultados corroboram os principios do Marketing 5.0 (Kotler et
al., 2021), ao demonstrar que a integragao entre tecnologia digital e criagdo de valor para

o cliente assume um papel central nas estratégias de marketing contemporaneas.

Em segundo lugar, a investigacdo refor¢ca as teorias da resiliéncia organizacional,
evidenciando que as organizacdes capazes de adaptar rapidamente as suas estratégias de
comunicagdo e relacionamento apresentam maior capacidade para responder a contextos

de crise e incerteza.

Os resultados contribuem ainda para a literatura sobre marketing turistico ao demonstrar
que o Marketing Digital e o marketing de contetidos afirmam-se como instrumentos

fundamentais na recuperagao dos destinos turisticos apos periodos de crise.

Por fim, o estudo evidencia a existéncia de um desfasamento entre a importancia tedrica
atribuida aos KPIs e a sua implementagdo pratica pelas organizacdes turisticas,

identificando uma area relevante para futuras investigagoes.

Do ponto de vista pratico, os resultados sugerem que as organizagdes turisticas
portuguesas devem continuar a investir na digitalizacao das suas estratégias de marketing,

reforgando a sua presenga online e a capacidade de interacdo com os consumidores.

Os gestores devem privilegiar estratégias de marketing baseadas em contetdos
relevantes, experiéncias personalizadas e relacionamento continuo com os clientes,

respondendo as novas expectativas do turista apos a pandemia.
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Paralelamente, torna-se fundamental promover a utilizacdo sistematica de KPIs que
permitam monitorizar o desempenho das campanhas e apoiar decisdes baseadas em
evidéncias. Indicadores relacionados com o engagement digital, retorno sobre o
investimento, satisfacdio do cliente e conversdo de vendas podem contribuir

significativamente para melhorar a eficacia das agdes de marketing.

Ao nivel das politicas publicas, os resultados reforcam a necessidade de apoiar a
transformagdo digital das empresas turisticas portuguesas, particularmente das micro e
pequenas empresas, através de programas de formagdo, financiamento e capacitagao

tecnologica.

Finalmente, a crescente valorizagdo da sustentabilidade identificada no estudo sugere que
as organizagoes deverdo integrar praticas sustentaveis nas suas estratégias de marketing,
transformando-as ndo apenas numa responsabilidade social, mas também numa fonte de

diferenciagdo competitiva para o turismo portugués.
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CAPITULO IV - CONCLUSAO
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A presente investigacdo teve como principal objetivo analisar as estratégias de marketing
adotadas pelas organizagdes turisticas portuguesas no periodo apos a pandemia, bem
como compreender a importancia atribuida aos KPIs na avaliagdo da eficicia dessas
estratégias. Num contexto marcado por profundas alteragdes no comportamento dos
consumidores e pela necessidade de adaptacdo das organizagdes a uma nova realidade de
mercado, tornou-se pertinente estudar de que forma o setor turistico tem respondido aos

desafios decorrentes da crise provocada pela COVID-19.

Os resultados obtidos permitiram concluir que a pandemia constituiu um fator
impulsionador da transformacao digital no setor turistico. As organizagdes analisadas
recorreram predominantemente ao Marketing Digital e ao marketing de conteudos como
estratégias de recuperagdo e fortalecimento da sua posi¢do competitiva. Esta realidade
confirma as tendéncias identificadas na literatura, que apontam a digitalizagcdo, a
personalizacao da comunicacao e a valorizagdo da experiéncia do cliente como elementos

centrais do Marketing 5.0 (Kotler, 2021).

Os dados recolhidos evidenciam igualmente que as empresas reconhecem a importancia
crescente dos canais digitais para a promocdo dos seus produtos e servicos, para a
interacao com os consumidores e para a criagao de relagcdes duradouras. Neste sentido, as
redes sociais, os websites e as plataformas digitais assumem um papel determinante na
constru¢do da notoriedade das marcas e na captacao de novos clientes, corroborando os

contributos de Rodriguez (2018), Gomes (2019) e Las Casas (2024).

No entanto, verificou-se que a utilizagdo sistematica de KPIs ainda ndo constitui uma
pratica generalizada entre as organizagdes turisticas participantes. Apesar do
reconhecimento da importancia da avaliagcao do desempenho, uma parte significativa das
empresas ndo monitoriza regularmente os resultados das suas acdes de marketing através
de indicadores especificos. Esta situacdo revela um desfasamento entre as recomendagdes
tedricas e a realidade organizacional, demonstrando a necessidade de promover uma

cultura de gestao orientada por dados e pela medicao continua dos resultados.

Entre as organizacdes que utilizam KPIs, destacam-se indicadores relacionados com a
satisfacdo do cliente, engagement nas redes sociais e retorno sobre o investimento,
evidenciando uma preocupacgdo crescente com a experiéncia do consumidor e com a

rentabilidade das agdes de marketing desenvolvidas. Estes resultados refor¢am a
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relevancia dos KPIs enquanto instrumentos fundamentais para apoiar a tomada de decisao

estratégica e otimizar a alocagdo de recursos organizacionais.

As entrevistas realizadas permitiram aprofundar a compreensdo dos resultados
quantitativos ¢ demonstraram que nas duas organizacoes entrevistadas, verificou-se que
existe uma consciéncia generalizada sobre a importancia da inovacao, da adaptacdo ao
mercado e da utilizacdo de ferramentas digitais para responder as exigéncias de um
consumidor cada vez mais informado, exigente e conectado. Verificou-se igualmente uma
crescente valorizagao da sustentabilidade, da autenticidade das experiéncias e da criagao

de valor para os diferentes stakeholders do setor turistico.

Do ponto de vista académico, esta investigacdo contribui para o desenvolvimento da
literatura sobre marketing turistico em contextos pos-crise, refor¢ando o papel do
Marketing Digital, da resiliéncia organizacional e da avaliacdo do desempenho como
fatores determinantes para a competitividade das organizagdes turisticas.
Simultaneamente, evidencia a necessidade de aprofundar o estudo das barreiras que
condicionam a implementacdo efetiva de sistemas de monitoriza¢do baseados em KPIs

no setor.

Em termos praticos, os resultados sugerem que as organizagdes turisticas devem
continuar a investir na digitalizagdo dos seus processos de marketing, no desenvolvimento
de competéncias digitais e na implementacao de mecanismos de avaliagdo que permitam
medir a eficacia das suas estratégias. A ado¢do de uma abordagem orientada para dados
podera contribuir para uma maior eficiéncia na tomada de decisdo e para o fortalecimento

da competitividade das empresas num mercado cada vez mais dinamico e exigente.

Apesar dos contributos alcancados, esta investigacao apresenta algumas limitagdes que
devem ser consideradas na interpreta¢do dos resultados. Em primeiro lugar, foi utilizada
uma amostragem por conveniéncia, uma técnica de amostragem ndo probabilistica que,
embora adequada para estudos exploratorios, limita a representatividade da amostra e,
consequentemente, a generalizacdo dos resultados para a totalidade do setor turistico
portugués. Adicionalmente, ndo foi possivel calcular a taxa de resposta, uma vez que o
questionario foi divulgado através de diferentes canais de comunica¢do, ndo sendo
conhecido o nimero total de organizagdes que tiveram acesso ao convite para participar

no estudo.
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Acresce que a investigacao incidiu exclusivamente sobre organizagdes com departamento
de marketing, tendo sido excluidas as entidades que nao possuiam esta estrutura
organizacional. Embora esta op¢ao metodologica tenha permitido recolher informagao
junto de profissionais diretamente envolvidos na definicdo e implementagdao de
estratégias de marketing, podera ter reduzido a representatividade da amostra, sobretudo
no caso das micro e pequenas empresas, onde estas fungdes sdo frequentemente

asseguradas pelos proprios gestores ou por colaboradores de outras areas.

Relativamente a componente qualitativa, foram realizadas apenas duas entrevistas em
profundidade, selecionadas com o objetivo de complementar os resultados obtidos através
do questionario. Embora tenham permitido aprofundar a compreensao das estratégias de
marketing adotadas no periodo pés-pandemia, o numero reduzido de participantes limita
a diversidade de perspetivas e impossibilita a saturagao tedrica, pelo que os resultados
qualitativos devem ser interpretados como ilustrativos e complementares da analise

quantitativa.

Importa igualmente salientar que, em algumas analises estatisticas, os pressupostos dos
testes aplicados ndo foram integralmente cumpridos, nomeadamente no teste do Qui-
Quadrado, devido a existéncia de um numero elevado de células com frequéncias
esperadas inferiores ao valor recomendado. Nestas situagdes, os resultados foram
interpretados com prudéncia e complementados pela analise da Razao de Verosimilhanca,
sempre que pertinente. Ainda assim, estas limitacdes podem afetar a robustez de algumas

inferéncias estatisticas e restringir a generaliza¢ao dos resultados.

Por fim, a rapida evolucao tecnoldgica, a crescente digitalizagdo do setor turistico e as
constantes alteracdes no comportamento dos consumidores poderao influenciar a eficacia
e arelevancia das estratégias de marketing ao longo do tempo. Assim, os resultados desta
investigacdo refletem um contexto especifico, devendo ser interpretados a luz das

caracteristicas do periodo em que os dados foram recolhidos.

Como linhas de investigagao futuras, recomenda-se a realizagcdo de estudos com amostras
mais alargadas e representativas, bem como analises comparativas entre diferentes
regides turisticas ou segmentos especificos do setor. Sugere-se ainda o aprofundamento

do estudo sobre a utilizagdo de KPIs em organizagdes turisticas, a aplicagdo de
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tecnologias emergentes no marketing turistico e o impacto das estratégias digitais na

competitividade e sustentabilidade dos destinos.

Em conclusao, os resultados demonstram que o marketing assume um papel estratégico
fundamental na recuperagado, adaptagao e desenvolvimento sustentavel das organizacdes
turisticas no periodo pds-pandemia. A capacidade de inovar, comunicar eficazmente e
monitorizar o desempenho das agdes implementadas revela-se essencial para assegurar a
competitividade das organizagdes e responder as exigéncias de um mercado turistico em

constante transformacao.
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Anexo I — Questionario

Secéo 1de?7

Estratégias de Marketing Pds-Crise: A 0
Recuperacao de Portugal como Destino
Turistico apds a Pandemia

Este questionario foi elaborado como objeto de estudo da tese de Mestrado " Estratégias de Marketing Pés
Crise: A Recuperagao de Portugal como Destino Turistico apds a Pandemia.” no &mbito do mestrado de
Gestdo de Organizagtes: Ramo Gestdo de Empresas do Instituto Superior Contabilidade e Administragéo do
Porto.

Com este questionario pretende-se concluir quais foram as estratégias utilizadas pelas empresas do setor do
turismo em Portugal, para fazarem face a crise pandémica.

Destina-se a chefias ou colaboradores do departamento de marketing.

O formuldrio abaixo tem uma duragdo prevista de 3 minutos.

Qualquer questdo associada ao estudo em causa pode ser esclarecida através do email:
catarinalexandra.santos@gmail.com.

Desde 4, agradeco pela atengdo e tempo disponibilizado.

Secio2de 7

Caraterizagao do participante e da organizacado

»<

Descrigdo (opcional)

01. Qual é o seu género? *
Feminino
Masculino

Qutro:

02. Qual é o cargo que ocupa na organizacdo? *

Texto de resposta curta

106



03. Ha quanto tempo se encontra na organizagdo? *

Menos de um ano
Entre 1 e 5 anos

Mais de 5 anos

04. Qual é o tipo da sua organizagdo? *
Transportes
Empreendimentos Turisticos
Agéncia de Viagem
Restaurantes e Bares
Operador Turistico
Animagdo Turistica
Alojamento Local

Qutro:
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05. Em que zona do pais se localiza a sua organizagdo? *

Alto Minho

Cavado

Ave

Area Metropolitana do Porto
Alto Tamega e Barroso
Tamega e Sousa

Douro

Terras de Tras-os-Montes
Algarve

Regido de Aveiro

Regido de Coimbra

Regido de Leiria
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Viseu Dao-Lafées

Beira Baixa

Beiras e Serra da Estrela
Peninsula de Setubal
Grande Lisboa

Alentejo Litoral

Baixo Alentejo

Alto Alentejo

Alentejo Central

Oeste

Médio Tejo

Leziria do Tejo

Regido Auténoma dos Acores

Regido Auténoma da Madeira

06. Qual a dimensdo da organizagdo? *

Microempresa (menos de 10 colaboradores efetivos e cujo volume de negécios anual ou balango total a...
Pequena Empresa (entra 10 a 49 trabalhadores efetivos e cujo volume de negoécios anual ou balango tot...
Média Empresa (entre 50 a 249 colaboradores efetivos e cujo volume de negécios anual ndo excede 50 ...

Grande Empresa (mais de 250 trabalhadores efetivos e cujo volume de negécios anual € superior a 50 m...

07. Qual é o publico-alvo da sua organizagdo? *
Turistas Nacionais
Turistas Internacionais

Ambos
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08. A organizagdo tem um departamento de marketing ou alguém responsavel pela criagdo e *

divulgacao de campanhas e, também, responsavel pela gestao das redes sociais?
Sim

Nao

Apo6s a segdo 2 Continuar para a proxima segao -

Secdo 3 de?

A empresa antes da Pandemia Y

Pretende-se saber quais eram as estratégias de marketing que a organizagao aplicava antes da pandemia.
09. Antes da Pandemia Covid-19, a sua organizacgao utilizava estratégias de marketing? *

Sim

Nao
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09.1 Se respondeu sim & questdo anterior, qual era a estratégia utilizada?

Ocupar um lugar na mente do consumidor
Lideranga por custos baixos
Corresponder as necessidades do consumidor

Produto Diferenciador

QOutro:

10. A organizacdo dispunha de alguma das ferramentas digitais que se segue antes da
Pandemia:

Redes Sociais
Website
Blog

Email Marketing

QOutro:

Secao 4 de?

Durante a Pandemia Y

Com as questbes abaixo, pretende-se analisar quais foram os impactos que a empresa sentiu durante a
pandemia e quais foram as estratégias utilizadas para manter o contato com o cliente e potencial
consumidor.

11. Como € que pandemia afetou a operagdo da sua organizagdo? *

Redugéo Significativa de Receitas

Encerramento Temporario

Reducgéo de pessoal

Adaptagéo de servigos (ex: delivery, digitalizagdo)

Qutro:
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12. A sua organizacg&o recebeu algum apoio governamental durante a crise? *
Sim
Nédo

Nao foi necessario

13. Durante o estado de confinamento, a organizag&o intensificou a sua presenca nos meios  *
digitais?

Sim

14. Durante a pandemia, qual era o meio preferencial para comunicagéo com o publico alvo? *

Redes Sociais
E-mail Marketing
Website

Publicidade (Televisdo / Radio)

Outro:

Apds a secdo 4 Continuar para a proxima segéo

Secdo 5de7

Recuperagéo da organizagao apds a crise pandémica

v
~

Apos o impacto causado pela pandemia, quais foram as estratégias utilizadas pela organizagdo para
consequir recuperar.
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15. Apds a pandemia, sentiu necessidade de criar/ alterar a sua estratégia de marketing? *

Sim

16. Quais as estratégias de marketing que a sua empresa utilizou para recuperar apds a *

pandemia ? (pode selecionar mais do que uma op¢ao)

Promog&es e Descontos

Investimento em Marketing Digital
Parcerias com outras empresas locais
Participagdo em eventos e feiras

Outro:

17. Dos tipos de marketing que se seguem, com que frequéncia os utilizou como estratégia *

de recuperacéo? (1=Nunca; 2= Pouca vezes; 3= Ocasionalmente; 4=Algumas vezes; 5=Muitas
Vezes)

Marketing de C...

Marketing Digit...

Marketing de ...

Marketing Rela...

Marketing Loc...

Marketing Saz...

Marketing de S...

Marketing de R...

Marketing de E...
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18. A empresa colaborou com alguma entidade publica ou privada para consequir fazer face a *
crise provocada?

Sim

18.1 Se respondeu que sim na questao anterior, por favor, indique qual foi a organizacao.

Texto de resposta curta

19. Que meios utilizou para promover a sua estratégia? *

Redes Socias
Website
Newsletter
Blog
Publicidade

E-mail Marketing

Outro:

20. A organizagdo monitorizava o desempenho da estratégia ? *
Sim

N&o
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20.1 Se respondeu sim na questdo anterior, por favor indique com que frequéncia? (1= Raramente;
2= Pouco Frequentemente; 3= Ocasionalmente; 4= Frequentemente; 5= Muito Frequentemente)

1 2 3 4 5

Raramente O O O O O Muito Frequentemente

21. A organizagdo para medir o sucesso da campanha utilizava algum KPI (Key Performance *
Indicator)?

Sim
Nio
21.7 Se respondeu sim na questdo anterior, nos indicadores abaixo indique com que frequéncia

utilizava os mesmos. (1=Nunca; 2= Pouca vezes; 3= Ocasionalmente; 4=Algumas vezes; 5=Muitas
Vezes)

Taxa de Ocupa...
Receita por Qu...
Tarifa Média Di...
Custo por Aqui...
Taxa de Reteng...
Net Promoter S...
Custo por Lead

Taxa de Conver...
Taxa de Satisfa...
Engagement n...

Retorno sobre ...
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22. Em cooperagdo entre entidades que regem o turismo em Portugal, foram criados alguns  *
planos de ajuda para as organizaces na sua recuperagao, nomeadamente: "Plano de

Atividades do Turismo Porto e Norte 2021-2025", "Plano de Ac¢do Reativar o Turismo |
Construir o Futuro', entre outros. Tomou coonhecimento de algum destes planos?

Sim

Néo

22.1 Se respondeu sim na questdo anterior, considera que estes tiveram algum impacto na
recuperacgao da sua organizacdo?

Sim

Nao

Secdobde?

A Organizagdo e o Destino e :

Atualmente, como & que a organizagdo se considera relativamente & concorréncia e, quais sdo as tendéncias
que se verificam no Destino Portugal.

23. Numa escala de 1 a 5 em que 1 é discordo e 5 concordo plenamente, classifique a sua *
organizacdo perante as afirmagoes que se seguem.

1 2 3 4 5
A nossa empre...
A nossa empre...
A nossa empre...
O nosso EBIT (...
0 nosso ROI (r...

0O nosso ROS(r...
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24. Quais as estratégias de marketing que considera mais eficazes para atrair turistas parao  *

nosso pais? (escolha até 3)

Publicidade em Redes Sociais
Promogdes e Pacotes Turisticos
Melhoria nas Infraestruturas
Eventos e Festiviais

Parcerias com Influencers

Qutro:

25. Quais sdo as suas expetativas em relagdo ao turismo em Portugal nos proximos anos? *

Aumento significativo de visitantes
Estabilidade no nimero de visitantes

Diminui¢do no numero de visitantes
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26. Como considera o comportamento do turista nos dias de hoje? *

Procura por experiéncias ao ar livre na natureza
Maior preocupacgdo com higiene e seguranga
Preferéncia por viagens personalizadas

Interesse em sustentabilidade e autenticidade local

Qutro:

\pos a secdo 6 Continuar para a proxima segéo v

Secao 7 de?

Agradecimento Y

Desde ja, aproveito para agradecer toda a atengdo e tempo disponibilizado para a realizagéo deste estudo.
Caso queira ter acesso aos resultados finais, por favor, entre em contato através do email
(catarinalexandra.santos@gmail.com).
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Anexo II — Entrevista a empresa AT Porto Events

Catarina: Pode contar um pouco sobre quem € o Sr(a) ... € a sua empresa.

AT Porto: A At Porto surge em 2015, pelas maos de David Ribeiro, dedicando-se a
organizacdo de experiéncias unicas no Porto, Douro e outras regioes de Portugal. Os
programas personalizados que desenhamos sao pensados sempre no melhor que o nosso
pais tem para oferecer aos turistas e amantes de viagens. Cada programa ¢ inico e pensado
em si. Sabemos que os dias sdo cada vez mais frenéticos e stressantes, e que o tempo ¢é
um bem cada vez mais precioso para cada um de nds. Por isso, tratamos de cada detalhe,
planeamos as suas férias, a sua viagem de negdcios ou até mesmo o team building da sua
empresa, para que ndo perca tempo durante a sua estadia. O nosso objetivo € que 0s nossos
clientes se sintam em casa ¢ nada sera melhor do que os alojamentos magnificos que
escolhemos para si, com conforto e comodidade merecidos, no melhor que Portugal tem
para oferecer. Tratamos também do transporte, visitas de cidade ou tours. Com a At Porto
cada programa personalizado, cada experiéncia, cada viagem ¢ pensada a sua imagem, no
seu conforto e no seu bem-estar, para que recolha as mais lindas e magnificas memorias
do que o nosso pais tem para oferecer. J& em 2017, com o intuito de dar a conhecer o
Porto e o Douro ainda a mais pessoas nasce a At Porto Events, que ndo ¢ mais que um
departamento de organizac¢ao de eventos sociais e corporativos da At Porto. A At Porto
Events surge para realizar o sonho de um evento Unico, inesquecivel e memoravel. Todos
os eventos sdo importantes para a nossa equipa, que acompanha cada momento do seu
evento: convivios de empresas, aniversarios, festas tematicas, batizados, comunhdes,
babyshowers, rece¢ao de convidados, despedidas de solteira ou eventos privados em
espacos exclusivos ou cruzeiros. Com a At Porto Events cada evento ¢ a sua imagem
porque trabalhamos em conjunto a pensar em si. Pensamos em cada detalhe da sua estadia

para que possa usufruir da mesma em plenitude.
Catarina: Como considera a sua organizacao perante a concorréncia?

AT Porto: A At Porto ¢ uma empresa familiar, dedicada e comprometida em realizar cada

experiéncia ou evento do cliente, para que seja inico € memoravel.

Catarina: Ao nivel da area do marketing, a sua organizagdo possui um departamento

responsavel por esta area? Antes da pandemia existia este departamento?
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AT Porto: Tivemos um departamento de marketing (empresa externa) até outubro de

2025. Esse departamento ndo existia antes da pandemia.

Catarina: Descreva como era efetuada a comunicacao da sua empresa antes da pandemia

covid-19.

AT Porto: A comunicagdo era feita através das redes sociais, com alguns posts

patrocinados e com envio de alguns emails para clientes e whatsapp’s.
Catarina: Que canais e estratégias eram utilizadas?

AT Porto: Experiéncias diferenciadoras como cruzeiros com jantar e fado ao vivo, festas
privadas em barcos ou outro tipo de eventos semelhantes. Despedidas de solteira com

acompanhamento, com programas desenhados por nds e pensados para o cliente.

Catarina: A sua organizagdo dispunha de ferramentas digitais antes da pandemia? Com

que frequéncia eram realizadas publicagdes? Eram monitorizadas?

AT Porto: Sim, facebook, instagram, linkedin, webiste. As publica¢des eram realizadas
sempre que tivéssemos material novo ou pretendessemos divulgar algum evento/servigo,
ou transmitir alguma recomendagdo de cliente. A monitorizagdo era feita por nds, no

sentido de perceber se havia mais likes, mais seguidores...
Catarina: De que modo a pandemia afetou a sua organizacao?

AT Porto: Tivemos que nos reinventar. E para tal, criamos box’s de pequeno-almogo ou

brunch entregues em casa do cliente.

Catarina: Quais foram os principais impactos registados pela pandemia na sua

organizagao?
AT Porto: Ficar sem qualquer tipo de reserva, dado que o turismo parou.

Catarina: A sua organizacdo recebeu algum apoio governamental durante a crise

pandémica?
AT Porto: Apoio a renda do escritdrio

Catarina: Durante o confinamento / estado de pandemia, a sua organizagao intensificou a

presenga nos meios digitais?
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AT Porto: Sim, com as entregas das box’s que iamos fazendo, promoviamos o nosso

Servico.
Catarina: Qual era o meio de comunicagdo mais utilizado com o seu publico-alvo?
AT Porto: Redes sociais

Catarina: Apds a pandemia, a sua organizagao sentiu a necessidade de criar ou alterar a
sua estratégia de marketing? Que medidas / estratégias foram utilizadas? Que meios de

comunicac¢do foram utilizados para promover a estratégia (s) que foram adotadas?

AT Porto: Intensificamos a presenc¢a nas redes sociais, com mais posts e envio de emails

para clientes

Catarina: Apo6s ser implementada a estratégia, a organizacdo monitorizava o desempenho

da mesma?
AT Porto: Nao

Catarina: Tinha conhecimento de algum plano que as entidades publicas tivessem criado,
nomeadamente o Plano de Atividades do Turismo Porto e Norte 2021-2025. Tinha
conhecimento deste plano? Considera que esta medida teve algum impacto na

recuperagdo da sua organizacao?
AT Porto: Nao tinha conhecimento deste plano.

Catarina: Na sua opinido, que estratégias de marketing considera eficazes para atrair

turistas para o destino Porto e Norte?

AT Porto: Para atrairmos turistas para o Porto e Norte necessitamos de uma boa estratégia
de marketing, que funcione com a interligacdo de redes sociais, website, newsletters,
contactos com agéncias parceiras e futuras agéncias parceiras. Ter boas hastags, uma

comunicagdo simples, direta e eficaz.
Catarina: Quais sdo as suas expectativas para este destino?

AT Porto: O Porto continua a ser um destino apetecivel para os turistas, pois Portugal tem
um bom clima. A cidade do Porto € uma cidade que se consegue visitar a p€, tem uma
oferta hoteleira bastante grande e fica perto do Douro, Aveiro, Guimardes e outras

cidades. Conseguem movimentar-se bem de carro, metro, comboio.
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Anexo III - Entrevista a empresa Douro Azul

Catarina: Neste momento, quero que me diga o seu percurso e que me caracterize a Douro

Azul.

Douro Azul: O meu percurso? O Profissional ou o Académico?

Catarina: Profissional.

Douro Azul: Mas de curto prazo ou longo termo? E que ¢ longo...

Catarina: O que fez antes de entrar na Douro Azul e o seu caminho na Douro Azul?

Douro Azul: O meu percurso na Douro Azul € um percurso intermitente. E a terceira vez

que estou na Douro Azul.
Catarina: A terceira ¢ de vez. (risos)

Douro Azul: Nao sei se sera de vez. A Douro Azul encontrou-se comigo quando eu estava
no The Vintage House, quando era Diretor Geral. Fui responsével pela instalacdo do The
Vintage House numa empresa de vinhos, que era a Taylor’s e tendo em conta as minhas
competéncias, convidaram-me para abrir e gerir o hotel, até ao dia em que apareceu 14 o
senhor Mario Ferreira, a dizer-me que tinha comprado o hotel e que iria trabalhar para
ele. Aceitei o desafio e informei-lhe que iria ficar durante algum tempo. Naquela altura,
decidi fazer a mudanga e a transferéncia de competéncias da Taylor’s Fladgate para a
Douro Azul, durante um periodo que estimei que fosse entre 4 a 6 meses, que acabou por
ser seis meses. Ao fim desse tempo sai e fui para a Unicer Turismo, para o grupo que
atualmente ¢ conhecido como o Grupo Super Bock para a dire¢ao de turismo e gestdo de
patrimoénio turistico, que era composto pelo Parque Vidago Pedras Salgadas em Melgaco.
O objetivo era fazer aquilo que foi feito, ou seja, remodelar o espago e trazer os projetos
hoteleiros para o século XXI. Foi assim que fiz, até que o Dr. Mario Ferreira voltou a
insistir comigo uns anos mais tarde e convidou-me, na altura, para Diretor Geral de
Operagdes da Douro Azul. Aceitei. Permaneci na Douro Azul durante um bom par de
anos, acumulei com 0s novos projetos, na altura em que a Douro Azul saiu do sitio onde
estava para a Sede onde estamos hoje e eu na altura, j4 com os novos projetos, novos
hotéis, decidi que era altura de sair. Apos a saida, fui para a Gestdo Hoteleira de Projetos,
na area de Fundos de Investimento Explorer, em que eu era o responséavel de Hotelaria da

Explorer no Norte de Portugal, com especial destaque para uma unidade, que hoje em dia
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¢ bastante conhecida, que ¢ o Six Senses Douro Valley. Entrei no Aqua Pura com o
objetivo de gerir e requalificar e, também, de fazer a transi¢ao para o Six Senses. Apos a

transferéncia estar concluida, tinha duas hipoteses: ou continuava no Six Senses, ou ...
Catarina: Voltava a Douro Azul (risos).

Douro Azul: Voltava a Douro Azul. O Dr. Mario convidou-me para Vice-Presidente da
administragdo da Douro Azul e voltei a aceitar. E o que acontece quando as pessoas sdo

teimosas e, portanto, ca estou ha cerca de 8 anos.
Catarina: Como Vice-Presidente?!

Douro Azul: Como Vice-Presidente ¢ COO do grupo. Portanto a minha histéria € muito
curta e intermitente. Nunca fecho a porta a nenhum projeto, mas entendo que a empresa,
tem hoje, desafios aliciantes de crescimento e tem projetos para o futuro, que ndo serdo
j& para mim, porque daqui a meia duzia de anos ja estarei no processo de saida para a
reforma. Tenho a expetativa e como objetivo gerir este projeto de crescimento, para 1a

para a frente poder sair com a consciéncia de que fiz aquilo que me competia.

Catarina: Entdo acompanhou a evolucdo da empresa ao longo destes anos, quer de forma

direta, quer de forma indireta.

Douro Azul: Poderia dizer que, nos ultimos 25 anos, sim. Direta e, as vezes,
indiretamente, mas estive sempre associado a empresa. E dificil neste percurso, mesmo

nao estando na Douro Azul ndo acompanhar a Douro Azul.
Catarina: Trata-se de uma marca de renome...

Douro Azul: Sim, mas nem sempre foi assim. As marcas constroem-se, ela hoje ¢ uma
marca de renome com uma dimensao nacional e internacional, mas ha 30 anos atras nao
era. Era uma casa que estava a comecgar, com um modelo de negdcio ligeiramente
diferente daquele que tem hoje. Tinha barcos diarios, tinha navios-hotéis, muito poucos,
foi crescendo nessa area e, acabou por se libertar de uma outra area que de facto era
contaminante. Atualmente, estd num projeto de expansdo quer na area dos cruzeiros de
rio, quer na area dos cruzeiros de mar e, também, na hotelaria tradicional que ¢ a minha
origem. Costumo dizer que nunca deixei de ser diretor de hotel. Mesmo ndo sendo,
atualmente, diretor de hotel, considero-me sempre como tal, uma vez que foi por ai que

construi o meu caminho.
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Catarina: Indiretamente ¢é diretor de 12 hotéis.
Douro Azul: Sim, de 12 navios-hotéis.
Catarina: E um navio, mas no fundo ¢ hotel.

Douro Azul: Ser diretor de hotel significa participar no dia-a-dia do hotel, viver o hotel,
criar experiéncias para os hdspedes, garantir que em parte aquilo que sdo os conceitos de
bem-estar estdo 14 intrinsecos. E muito importante que num hotel o conceito do well
being, do day journey sejam muito claros, naquilo que sdo os ambientes de bem-estar,
conforto, os sinais de bem-estar que o cliente muitas vezes nao consegue tornar tangivel,
mas esta la. Esse acompanhamento e essa relagdo com o cliente, desde a relagdo quase
obsessiva com a estética do espaco, com o ambiente, tudo isto deve conjugar para que o
cliente se sinta bem. E isso que ¢ o dia a dia de um hotel... os aspiradores, as flores, os
sorrisos, o desenrolar de uma alcatifa... tudo aquilo que no final do dia resulta numa
experiéncia 360° de um hotel. Isso ¢ ser diretor de hotel, ¢ acompanhar a parte da gestao
(comercial, reserva, fazer com que o hotel tenha clientes) . Para o hotel existir € necessario
haver reservas, haver pessoas e, hoje em dia isso é claramente um desafio muito grande,
pela diferenciacao, pela forma como mercado se movimentou e, onde aquilo que ha 20
anos atrds eram requisitos de hotéis de 4 e 5 estrelas, hoje s@o levados a categoria de
experiéncias. A experiéncia passou a ser um rotulo, quando de facto ela deve ser uma

estratégia.

Catarina: Sim, ¢ um ponto de vista que corresponde a realidade. Atualmente, como
considera a Douro Azul perante a concorréncia? Uma vez que temos tido novas empresas
a entrar no Douro e j& sendo uma empresa com tanto... com uma posicao naquilo que
sdo os cruzeiros de navio-hotel qual ¢ a sua opinido relativamente a posi¢do da Douro

Azul perante a concorréncia?

Douro Azul: Bom, por acaso, ainda hoje me fizeram essa pergunta ...(risos),
perguntaram-me como € que... quem eram os nossos concorrentes no Douro. Na verdade,
se olharmos para o mercado e para o modelo de negdcio que a Douro Azul tem, a Douro
Azul ndo tem concorréncia no Douro, no limite, terd um concorrente que ¢ a Scylla, mas
eu vou-lhe explicar porqué. A Douro Azul é uma charter company que presta servigo a

empresas internacionais.

Catarina: Certo.
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Douro Azul: Portanto, ela ndo se... ela tem sempre uma relagdo com o mercado B2B.
Catarina: Business to Business.

Douro Azul: Sendo que no caso da Douro Azul ¢ B2B claramente. O restante operador de

rio tem uma relacao B2C.
Catarina: Dai a diferenc¢a entre a Douro Azul e os restantes.

Douro Azul: N6s somos... nods temos concorréncia indireta, ou seja, o concorrente... vou-
lhe dar um exemplo, a Scenic nao € concorrente da Douro Azul é concorrente dos nossos

operadores, da Amawaterways, da Uniworld...
Catarina: Porque esses operadores sdo B2C .

Douro Azul: Ou seja, quem esta a concorrer com a Scenic sdo 0s nossos operadores.
Significa que, ndao nos liberta responsabilidade alguma, por outro lado, aumenta-nos a
responsabilidade. Temos a responsabilidade de alguém que confiou extremamente em
nds e nos entregou a sua bandeira e a sua marca, isso é muito importante. E importante
para que quem trabalha connosco, os nossos colaboradores sintam isso. NOs temos uma
importancia porque nods falamos com... nos temos uma relagdo triangulada que € nos,
operador e cliente/ passageiro. Essa relagdo triangulada significa por isso que, 0 nosso
parceiro e, sao varios, coloca-nos os seus clientes nas maos para que nos os tratemos bem
e os facamos aquilo que ¢ expectavel numa relagdo contratual em que o catalogo de
servicos, a relagdo com o mercado, difere de operador para operador. Isto ¢ muito
importante, na altura de irmos para o mercado ou de irmos para o terreno e prestar um
bom servico a cada uma destas marcas. Portanto, de alguma forma eles sdo nossos
concorrentes que ocupam espago numa area em que o espaco ¢ limitado, ou seja, nds nao
podemos crescer indefinidamente no Douro, apenas acrescentando mais navios. O
nimero de navios que o rio pode suportar, em termos de operagao turistica € limitado. Por
isso, significa que... aquilo que fazemos e para poder manter, temos de ser extremamente
competentes e temos que ser competentes, ao ponto de eles querem continuar connosco e
quererem continuar a competir com aqueles que ndo estdo connosco, ou seja, a Scenic, a
Scylla, etc. Portanto, essa ideia de como € que ndés vemos a concorréncia serve, na medida
em que baliza o tipo de servigo que nds fazemos e prestamos a terceiros, ou seja, 0 nosso
parceiro tem de olhar para a Douro Azul e perceber que nds somos capazes de entregar o

mesmo ou melhor do que qualquer outro dos operadores do Rio. Fiz-me entender?
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Catarina: Sim.
Douro Azul: E ¢ ai que estd a nossa concorréncia... a concorréncia indireta.

Catarina: Por acaso achava... na minha 6ética eles eram diretos, ndo tinha essa nogao.
Resumindo, diretamente a empresa Douro Azul tem como concorrente direto a Scylla que

também trabalha com charters companies.

Douro Azul: Exatamente, a Scylla ¢ a inica que pode concorrer connosco de forma direta.

Os restantes sdo concorrentes indiretos.

Catarina: Tem o mesmo modus operandi que a Douro Azul. Recentemente, nao assim tao
recentemente, ha cerca de seis anos, pela pandemia Covid-19. Acha que ja ultrapassamos
os impactos dessa pandemia ou ainda estamos no caminho para ultrapassar esses

impactos?

Douro Azul: Quando fala de impactos, a que impactos se refere? Negdcio ou...
Catarina: Negocio.

Douro Azul: De forma geral.

Catarina: Negocio, vida a bordo, dos passageiros...

Douro Azul: Nao, os impactos nos nao ultrapassamos, dependendo do tipo de impactos
que esteja a falar. Os impactos econdmicos, sim. O mercado comp0s-se rapidamente, ja
ultrapassou os niveis pré-pandemia, ou seja, essa parte esta resolvida. O que nao estéd
resolvido e que nds nunca vamos ultrapassar ¢ a realidade pds-covid. A realidade
econdmica ndo ¢ aquela que nos afeta, mas sim a realidade socioecondmica, a realidade
social, sobretudo a forma como todos os parceiros se relacionam com o negocio € com o

trabalho. O grande impacto que a empresa esta a sentir € precisamente esse. Houve uma

alteragcdo, ou uma mentira que nos venderam durante o Covid que foi, vai ficar tudo bem.
Catarina: Nao vai ficar tudo bem...

Douro Azul: Nao ficou tudo bem, nem estd bem porque as coisas mudaram. Ainda
estamos a ajustar todos a essa alteracdo de paradigma que € “Way of Life”, ou seja, a
forma como vivemos, a forma como viajamos, a forma como pensamos, como nos
relacionamos com o trabalho, com a familia, com os amigos. Esta nova realidade mudou

completamente a forma como trabalhamos, como agimos e como reagimos. H4 uma coisa
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muito importante - o que ¢ que o covid trouxe de diferente? Obrigou-nos a parar, que era
uma coisa que antes do covid noés viviamos na pseudo fama e no pseudo sucesso, ou s¢ja,
significava estarmos muito ocupados, termos muitos clientes, termos muitas coisas para
fazer, estarmos assoberbados com diversos assuntos e, restava-nos pouco tempo para
parar e pensar € nao conseguiamos perceber que as coisas poderiam ser diferentes. O
covid obrigou-nos a parar e com essa paragem percebemos que as coisas podiam ser
diferentes e que viviamos melhor e de forma diferente e, aquilo que nds achavamos que
era fundamental e que era quase imprescindivel, afinal ndo era assim tdo imprescindivel
€ conseguimos... portanto, isso mudou a forma como, principalmente as novas geragoes
olharam para o trabalho, para a relacdo com o trabalho, a questao do trabalhar a partir de
casa em algumas areas era algo que antes ndo era posto em hipotese. Portanto, tudo isso,
tudo aquilo que nds ja sabemos, mudou e ndo vai voltar atras. E um processo evolutivo,
de mudanga... Esta mudanca ndo ¢ geracional, é claramente uma mudanca de paradigma
que tem um antes e um depois, um antes do Covid e um depois do Covid. Esta alteragao

de paradigma ja ndo ird mudar, ira sim transformar-se e evoluir.

Catarina: Relativamente a drea do marketing, quais foram as estratégias utilizadas pela

Douro Azul durante a pandemia e no pés-pandemia?

Douro Azul: O nosso marketing ¢ muito simples, € estar com os clientes e saber ouvir, ou
seja ajustarmo-nos aquilo que sdo as parcerias. Portanto, tivemos a necessidade de falar
com as pessoas, quer seja com oS nossos colaboradores, quer seja numa logica de
marketing interno, que seja numa logica de marketing de negdcios, mas sobretudo ¢ estar
com os parceiros, fazé-los sentir que estamos aqui para os ajudar, exigindo também da
parte deles que nos ajudassem também a pensar, sobretudo porque era algo novo para nos
€ que ninguém sabia como ¢ que estavamos, ninguém sabia como ¢ que iamos sair e
quando ¢ que iamos sair. Neste caso, o marketing foi um marketing de proximidade, foi

“Digam o que € preciso, estamos aqui para ajudar.”.

Catarina: Como € que considera a evolu¢do da Douro Azul no turismo de agora em
diante? Tendo em consideragdo a nova geracao, o pés-pandemia... Como ¢ que considera

a atitude do turista?

Douro Azul: O perfil do turista... vamos 1a ver... nds enquanto pessoas, enquanto
consumidores, mudamos os nossos habitos e, mudamos, mas ndo foi pelo Covid. O Covid,

foi apenas um processo de aceleragdo para a transformacao. O turista de hoje ¢ um turista
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mais consciente e mais informado. A questao da sustentabilidade, a questao do equilibrio
ambiental trouxe novas tendéncias a forma como pensamos € como consumimos o
turismo. H4 uma questdo que ¢ muito importante, que ¢ a forma como nds hoje olhamos
para o turismo ou para a viagem e nos dispomos a viajar, a consumir tempo € a consumir
territorio. Hoje, o tema da viagem tem muito a ver com o impacto que eu tenho no sitio
para onde vou, de que forma é que vou contribuir positivamente para aquele destino ou
ndo, portanto ha uma consciéncia cada vez mais daquilo que ¢ o movimento do turismo,
Travel Matter, viajar com sentido. Para viajar tem que haver um sentido, ha um propoésito
para... isto foge daquilo que ¢ o turismo de massas que consomem territorio, consomem
recursos, massificam e sacrificam territorio, locais, comunidade local... hd grandes
movimentos anti turismo hoje, nos sitios onde o turista se impode aos meios locais e, esses
tendem hoje a reagir e a retaliar. Essa ideia, ¢ uma ideia que, tendencialmente se ira
instalar cada vez mais e, portanto, os destinos vao ter que se ajustar aos fluxos possiveis,
na medida da contingéncia e do limite. Tem de haver limites para as coisas, ¢ porqué?

Porque cada vez mais pessoas viajam no mundo.
Catarina: Certo

Douro Azul: O transporte ficou mais barato, o rendimento disponivel das pessoas ¢ maior,
mas sobretudo porque as pessoas ja ndo viajam porque € giro ou porque podem, mas sim
porque precisam. Viajar, hoje em dia, ¢ uma necessidade tao importante como comer ou
dormir. E importante, e as pessoas sentem essa necessidade. .. portanto a necessidade de
viajar com a capacidade de viajar ¢ o que gera o grande movimento de turistas, e esse
movimento ird continuar a aumentar. Novas sociedades e novos paises, chegam a este
fenémeno, como ¢ o caso da China. O facto da China se ter aberto para o exterior permitiu
que mais chineses saissem. Hoje, ha uma classe média de populacdo chinesa que tem
capacidade para viajar, que t€ém férias que antes ndo tinham. Se pensarmos nos milhdes
de chineses que hoje conseguem sair da China para viajar, so ai consegue-se perceber o

impulso que isso tem no movimento.
Catarina: Certo.

Douro Azul: Se nas sociedades ocidentais, pensar de facto no nimero de pessoas que hoje
existem e que tém vontade de viajar e conhecer, temos um fenomeno que ¢ imparavel...
a questdo ndo ¢ se vamos viajar, mas sim como vamos viajar. Neste ponto, a consciéncia

ambiental tem uma enorme importancia, na forma como nds vamos crescer. Nos, em
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Portugal, temos de ter essa consciéncia de que ou crescemos em volume e vamos ter
muitos problemas para o futuro porque somos um pais pequeno com poucos recursos, ou
crescemos em valor e temos que nos reposicionar relativamente a isso, e € isso que nos
no Rio e na Douro Azul estamos a fazer, que €, estamos a reposicionar-nos para procurar
de facto, até na forma como nos relacionamos com as comunidades locais, diversificando
a nossa oferta e, permitindo que mais clientes vao a mais sitios e que conhegam mais
coisas, tem exatamente a ver com esta consciéncia que a diferenciagdo passa por

descentralizar e ndo por concentrar.

Catarina: Acha que o Douro ja se encontra com um volume de turismo intenso?
Douro Azul: Nao...

Catarina: Ou ainda ndo chegamos a esse nivel?

Douro Azul: Nao, o Douro ainda ndo se encontra nessa fase. O problema do Douro ¢ um
problema de dimensdo. O turismo ¢ muito importante, se for bem gerido, se os recursos
forem bem geridos e bem divididos, é fundamental que... principalmente porque o Douro
¢ magnifico, mas o Douro ¢ pobre. O Douro ¢ a regido do pais com o rendimento per
capita mais baixo. Cada duriense ganha menos do que qualquer alentejano, algarvio ou
qualquer pessoa do territdrio nacional. Portanto, o Douro ¢ pobre e ndo confundamos o
turismo do Douro e, sobretudo os grandes centros turisticos que cobram valores muito
altos e tém rendimentos elevados, efetivamente com o Douro. O Douro da agricultura, da
viticultura, do duriense, ¢ um Douro sofrido com baixo rendimento, que s6 ¢ colmatado
por alguns movimentos, nomeadamente turisticos. Portanto, o turismo ¢ fundamental
para alavancar a economia duriense e serd mais, quanto mais ele se conseguir integrar
nessa economia. Posto isto, o nosso papel ¢ apoiar as comunidades locais através do
fenémeno turistico, naturalmente, mas diversificando, porque o Douro tem um problema
de dimensdo, o Douro nao tem grandes espacos, ndo tem grandes espacos de
concentracgao, t€ém sim micro espagos onde as pessoas se concentram. O Douro tem menos

capacidade hoteleira instalada do que o Porto.
Catarina: Sim.

Douro Azul: Ha meia duzia de hotéis do Porto, os melhores hotéis do Porto, que se calhar
esgotam a capacidade hoteleira do Douro. Portanto, ¢ um problema de dimensao e ¢ um

problema de expressao geografica. Obviamente a geografia do Douro ndo ¢ favoravel as
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concentracgdes e ainda bem, porque sendo iria gerar outro tipo de problemas. Mas, passa
por ai, passa por dar maior mobilidade a regido do Douro para que mais pessoas
cheguem... a quantidade de pessoas que chega ao Porto e vai visitar o Douro ¢ muito
reduzida, ou seja, ha dez anos atras era cerca de 6%, atualmente ronda os 9%. Portanto,
ha aqui um potencial de crescimento, ou seja, hd um certo risco de criarmos nos pontos
criticos do Douro uma massificagcdo. Nos temos o Douro da Régua ou do Pinhdo, que ¢é

diferente do Douro das quintas.
Catarina: Ndo tem nada a ver, at€ mesmo a zona de Barca d’Alva.

Douro Azul: Tem a ver com a qualidade urbanistica, com o ordenamento do territorio e
muitas outras coisas...tem a ver com a geografia do terreno, como as cidades foram
evoluindo, como as vilas foram preservadas, portanto nds temos muito pouco espaco
preservado no Douro e o espaco que nds temos sdo espagcos muito pequenos, ou seja, as
quintas, pequenos lugares porque as aldeias estdo descaracterizadas, o que

consequentemente desvaloriza a regido.

Catarina: E € nisso que precisamos de investir. Também em infraestruturas, em acessos

de transporte, que sabemos que sdo limitados.
Douro Azul: Claro.

Catarina: E para terminar, quais sdo os planos para a Douro Azul nos proximos anos a

curto prazo?

Douro Azul: Aquilo que lhe posso dizer ¢ que vamos crescer. Vamos crescer em varias
dimensdes, sobretudo trazendo novas marcas para o Douro, acrescentando mais navios
ao rio naquilo que € a capacidade do rio para atrair e fixar mais unidades, mas sobretudo
uma requalificacdo do produto olhando para o Douro numa perspetiva diferente, ou seja,
olhando para o rio, mas também tendo em consideragao o territdrio a volta do rio, criando
uma maior diferenciacdo e especializagdo e tematizagdo do Douro, focando no
storytelling ''da regido, isto é, naquilo que fazemos e como fazemos. O Douro ndo pode
ser apenas observado pela paisagem, a paisagem tem de ser contada, tem de ser traduzida,
porque de outra forma ela esgota-se em pouco tempo. E importante conseguir trazer para
arelagcdo com o cliente aquilo que o Douro oferece, ou seja, contar para além daquilo que

se v€. Para isso, € necessario investir, quer por exemplo através da inteligéncia artificial,

11
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quer de outras ferramentas e, também, na capacitacdo das pessoas para criarem uma
relacdo diferente com o territorio. Por ultimo, desenvolver uma éarea de formacgdo
especializada dentro do grupo, que permita aos nossos colaboradores terem uma
oportunidade de crescimento dentro do grupo e que os permita querer ficar, ndo apenas
fazendo sempre a mesma fun¢ao, mas também desenvolvendo competéncias. Para esta
area, sera criada uma academia de formagao e planos de formacao evolutivos e gradativos
. Este ¢ o caminho que temos de fazer a par deste crescimento, porque o crescimento nao
se faz sem sustentabilidade e, sustentabilidade significa, desde logo, dar sustentabilidade

as pessoas.

Catarina: Ou seja, pensar num maior investimento, quer a nivel interno, quer a nivel

externo.

Douro Azul: As duas coisas andam juntas. Nao pode existir uma coisa sem a outra. Em
2030, teremos, certamente, uma capacidade instalada e um crescimento acelerado,
porque ¢ uma das caracteristicas da Douro Azul, crescimentos ciclicos acelerados. Neste
momento, estamos perante uma fase de crescimento acelerado que trard novos desafios e
que passa por internamente construir capacidades para que esse crescimento se faca de

forma sustentavel.

Catarina: Acha que internamente a empresa se encontra preparada para enfrentar esses

desafios?

Douro Azul: No6s ndo estamos preparados. NOs estamos preparados para ser preparados,
ou seja, temos motivagdo, temos meios € sabemos qual o caminho a seguir, mas so iremos

estar preparados se estivermos disponiveis para fazer o caminho.
Catarina: Correto. A empresa tem de se sentir preparada para a aventura.

Douro Azul: Temos que ter estratégia, mas temos que ter capacidade para fazer acontecer

a estratégia.

Catarina: E isso mesmo. Muito obrigada pelo seu tempo.
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Anexo IV — Fontes e Objetivos do Questionario

Quesztionario
Seccio Perpunta Objetive Fonte
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Anexo V - Fontes e Objetivos da Entrevista

Entrevista
Pergunta Objetivo Fonte

Como considera a sua organizagdo perants a : Avaliar o pozicionamento competitivo da ¢ o amem

- . A . Criirel {2017)
ConCormancia’ : OIEanizagdo peramie o mercade :
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A sua organizagdo raceban slmum apoio sovernamental
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an] Tkl
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Dmgte ?ﬁcu.nﬁna_u.:ueiltn es-ts?.e ElE ]:uaJ_l.der_'!.la_: alsllla.__‘ . Analizar 3 adaptagdo dlgltal.da empreza durants a Antémio Costa, (2022)
orzanizagdo intznzificou a presenca nos meio: digitaizT pandemia

Qual era o meio de comunicagio maiz utilizado com o 3 Identificar oz principais canais de comunicacio |
seu publico alvo? : com o pablico-alvo :

Apos a pandemia, a ;ua organizagio santu a
necassidade de criar ou alterar a sua estratagia de
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¢ Avaliar 25 mudsngas estratégicas no marketing no!  Correia. Beatriz, | 2023); Eotler, Esller o
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monitorizava o desempenho da mezma? avaliagdo de desampenho das estratagias Tshalc et al., (2018)
| Que indicador (es) usava para medir o sucesso? i Identificar os principais KPIs utilizados @ Ishak etal, (2018) .
Corn que frequéncis era realizads ss:a analiza? Aunalisar a regularidade da monitorizacao e Marr (2018}
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A= entidads: publicas que regulam o Turizmo, crisram
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nomeadamente: “Plane de Acdo Reativar o Turizmo
Construir o Foturo™ , * Plano de Atividades do Turizmo

Analizar o nivel da conhecimento @ percegio do | Turizmo do Porte & Norte de Portugal, {2021);
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(uais 530 a5 suas expectativas para este desting? do Destine

133



Anexo VI - Analise da Entrevista AT Porto

Categoria Tematica

Subtemaz / Ideiaz-chave

Citacio Reprezentativa

Sinteze / [nterpretacio

Caracterizacio da Organizacio

Empreza familiar; personalizapio
de experiéncias; foco no cliente;
crizpio de memdrias

“Cada proerama e unico e pensado em
s

A AT Porto posicicna-se come uma empresa onentada para
experiencias personahizadas @ exchisrvas, valorizando a
proximidade com o cliente e a diferenciacio pela qualidade do
SErVIgo.

Pozicionamento Competitivo

Diferenciacio; axclusmvidade;
COMPromiss0 com o cliente

“Dedicada & comprometida em realizar
rada axperiéneia ou evento do cliente,
para que s2ja imico & memeravel ”

O posicionamento aszenta mima esfratégia de difsrenciagio,
bazeada no servigo personalizads e na eriagio ds experiéneias
memoravels, em vez da competigio por prego.

Eztrutura de Marketing

Departamento externo;
Inexisténeia antes da pandemia

“Esss departamento nio exisha antes da
pandemia "

A gestio de marketing surge da forma reativa, impolsionada
pelas neceszidades impostas pela erizs pandémuca, revelando
uma sstrotura imicialments pooco formalizada,

Comunicacio Pré-Pandemia

Feedas sociaiz; posts patrocinados;
email marketing; Whatz App

“A comunicacio era feita atraves das
rades socials, com alguns posts
patrocinados & amvio de algums emails”

Antes da pandermia, a comunicagio digital existia, mas da
forma pontual & pouco estruturada, sem uma estratézia
integrada ou continua.

Estratégiaz de Marketing
Pré-Crize

Experiéneias diferenciadoras;
evantos exclusivos; programas
perscnalizados

“Expenéncias diferenciadoras como
cruzeiros com jantar e fado ao vive.”

A sstratéria baseava-zs fortemente no produto/servigo
diferenciador, explorando o patriménio cultural & expariancial
do destine Porto e Douro.

Utilizacio de Ferramentaz
Digitaiz

Redes sociais; website;
monitorizapio mformal

“A monitorizag3o era feita por nos, no
sentido da perceber sa havia mais likes ™

Apesar da presenga digital, 2 analisa de desampenho ara
lmutada a metricas simples, ravelando auséneia da
indicadores esfratézicos sstrutorades.

Impacte da Pandemia

(Quebra total da procura;
paralizagio do turizmo

“Ficar sem qualquer tipo de reserva,
dado que o tunsme paroo.”

A pandemia teve um impacto severo e imediato, expondo a
elevada dependéncia do flaxo turistice e a vulnerabilidade do
modelo de nagorio.

Adaptacio & Reinvencio

Cnagdo de novos produtos;
entregaz a0 domicilio

“Criames box's de pequenc-almogo ou
brunch entregues em caza do cliente.”

A organizacio demonstrou czpacidade de adaptaglo,
diversificando a oferta para responder a novas necessidades
do mercado durante o confinameanto.

Apoios Governamentaiz

Apolo 3 renda

“Apolo a renda do escntone.”

0 apolo recabido foi lmutade, sugennde que a recuperagio
dependen sobretudo de miciativas infernas e ndo de polificas
publicas estruturantes.

Comunicacio Durante a
Pandemia

Intensificapio do digital; redes
soclais

“Sim, com as enfregas das box's que
iamos fazendo.”

(0 digital tormou-se essencial come canal de sobrevivéncia e
manuteng3o da hzagio com os clientes durante o periodo de
crisa.

Eztratégiaz Poz-Pandemia

Reforpo das redes socias; email
marketing

“Intencificamos 2 presenga nas rades
socials, com maiz posts & envio de

No periodo pds-crize, observa-se uma aposta clara no reforge
da comunicar3o digital, embora cem acompanhamento

emails " siztemitico de resultados.

. - A mexistencia de momtonzagio evidencia uma frazhdade

N . Ansénciz de indicadoras; R e j . L
Monitorizacio e Avaliacio L. o : “WNae.” estratézica, limitando a capacidade de avaliagio da eficacia

inexisténeia de andlice regular N -
das apdes de marketing.
: . . . A falta de articulagd stratégias instifucionais regionai
Articolacdo com Entidades Desconhecimente da planos P . . # 8 AEIagD com Esiralegas maiucionals Rgonas
. . T Wio tinha conhacimento dests plano. revala um afastamento entre o plansaments piblice = oz
Pablicas estratésices regionals

operadores turisticos locals.

Percecio de Eztrategiaz Eficazes
para o Destino

Comunicapio integrada;
parcerias; simplicidzde da
maensagem

“Boa astratésia de marketing, que
funciona com a interhizagio de redes
socials, website, newsletters.”

0 entrevistado reconhece 3 importineia de uma estratégia
intezrada e colaborativa para a promogdo eficaz do destine
Paorto & Norte.

Expectativas para o Destine Porto
& Norte

Atratividade do destine;
acessibilidade; diversidade
regional

“0 Porto continua 3 ser um desting
zpetecivel para os turistas.”

Existe uma visdo otimista quanto 3 recuperagio &
sustentabilidade do destino, sustentada nos atributos naturas,
culturais e logisticos da regido.
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Anexo VII - Analise da Entrevista a Douro Azul

Categoria Tematica

Subtemas / Ideiaz-chave

Citacdo Representativa

Sintese / Interpretagdo

Percurso e Lideranca

Trajetona infermitente;
expenéncia consolidadz; visdo
estratégica de longo prazo

“E a terceira vez que estou na Douro

Azl

A hderanga caracteriza-se por forte experiéncia no seter
hoteleiro e ligacdo historica 4 empresa, conferindo
cenhecimento profindo da evolugio estratégica do grupo.

concomrencia indireta

Cm”ﬁf‘i progeizlfo; “As marcas constroem-se. .. hoje & uma | A Douro Azul evidencia um percurse de construgéo de marca
Evolugio da Marca - ocf‘.p’o nal- Ela? m:.cfo nue . marca de renome com dimensio sustentade, com expanséo € reposicionamento estratégico ao

Emacionz ; dversificagao (ric, nzcional e internacionzl.” longo das Gltimas décadas.

mar, hotelaria) =
LY 1] . A
Modelo de Negéci Modelo B]‘Bf“h‘?“&r company), “A Douro Azul é uma charter company | O modelo B2B diferencia 2 empresa no mercado do Douro,
~lode -\EgOCI0E felacan guiar que presta servigo a empresas reduzindo concorréncia direta & reforgando a responsabilidade
Posicionamento Competitivo (empresa—operador—cliente); intemnacionzis.” na prestaco de servico ds marcas parcsiras

Conceito de Experiéncia

Expeniéncia como estratégia e ndo
rotulo; gestio do detalhe;

“A expeniéncia passoil a ser um rétulo,

quando de facto ela deve ser uma

A orgamizacEo enfende a experiéncia como elemento
estruturante da proposta de valor, infegrada na gestdo

Contexto de Crise

ativa; reforgo de parcerias

para ajudar.”

well-being estratégia” operacional & nao apenas come discurso promocional.
Impacto da Pandemia — Dimensdo; REG‘UP::Z?:HT;PE?; i;iﬁmadﬂ; “0s impactos econdmicos, sim... ji | A empresa demonstra resiliéncia econdmica e capacidade de
Economica . pré:pandamia } ultrapasson os niveis pré-pandemia ” recuperagio financeira no periedo pos-crise.
o Alteragdo socloeconomIC; NOVE | .o . - . O principal impacto identificado ndo & financeiro, mas
Impacto d;el’lg::z:[m -Mudanca relacio com o trabalho; Hié um antes d%g‘ggd ¢ un depois do estrutural: mudanga profimda nos comportamentos, valores e
g aceleracdo de tendénciaz . formas de organizago do trabalho.
- e . TP p— A . Durante a pandemia, 0 marketing assumiu uma légica
Estratégia de Marketingem  ; Marketing de proximidade; escuta; “Digam o que é preciso, estamos aqui relacional e colsborativa, cenfrada na temco de

confianca com parceiros e stakeholders.

Tunsta maiz informado e .

‘0 tunista de hoje & mais consciente e

Identifica-ze uma transformacdo no compertamento do
consumidor turistice, orientado por valores ambientais e

Novo Perfil do Turista consciente; sustentabilidade; -z
. mais informado. L ;
‘travel with purpose proposite na viagem.
Crescer em valor e ndo apenas em ) .
Sustentabilidade e volume; descentralizagdo; “Ou crezcemos em volume e vamos ter fLu:t?éftIé?; defing%our;;n%dail;gg dﬂ;ﬁ?;ﬁ?;
Reposicionamento do Destino infegragdo com comuridades problemas, ou crescemos em valor” ;*a]o iAo gﬂcﬁal - eth'bnc econdmico-social
locais e
Lmitagdes geograficas; baixa 0 tunsme & visto como nstrumento de alavancagem
Desafios Estruturais do Douro capacidade instalada; 0 Douro & magnifico, mas € pobre.” economica Tegional, mas condicionade pela dimenséo &
desigualdade econdmica regional fragilidade estrutural do temitario.
Crezcimento acelerado; - L .
P . A estratégia firfura passa pela valorizagdo narrativa de
Planos Estratégicos Futuros requgh.ﬁua;ao do produto; . “A paisagem tem de ser contada ™ terTitdrio, inovagdo tecnologica e especializaco da oferta
storytelling; aposta em tecnologia ) oomo forma de diferenciagio
el ciagio.
Agcadenma de formagio; . . . . .
- - ) . : P A empresa associa crescimento a Investimento interno
Capacitacdo Interna e desenvolvimento de () crescimento ndo se faz sem izand B P
Sustentabilidade Organizacional | competéncias; sustentabilidade sustentabilidade.” valo ° mplta]m ans 5: ;Estm;:;ﬁ]m essencial para
humana i

Preparacdo para o Futuro

Estratézia e execugdo; preparagio
continua

“Temos motivacio, temos meios e
zabemos o caminho.”

Reconhece-s2 que a preparagio & um processo continuo,
exigindo alinhamento entre visdo estratégica e capacidade

operacicnal.
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ANEXO VIII - Analise comparativa das entrevistas

_____ Dimensiode Andlise : AT Porto Douro Azul Interpretacio Analitica
Tipo de Emprasa Empreza familiar Emprezz estruturada Diferenga de escala e recursos |
Modelo de Negécio | B2C BIE | Modelos influenciam estratégia |
Marketing Pré-Pandemia Redes sociais basicas Marketing relacional Tatico vs estratégico

Planeamento de Marketing Pouce estruturado Estratégico implicito Diferenca de maturidade
Monitorizagio Likes e seguidores Mo evidenciado Falta de KFl=
ImpactodaPandemia | Quebra ttal Impactocontolado |~ PATE mais unerare
Resposta 4 Pandemia Inovagdo (box brunch) Ajuste relacional Reativo vs estratégico

Crise operacional

Vizdo da Pandemia

Diferenga concepiual

Mudanga de paradigma

Citacdo AT Porto Citacdo Douro Azul

e b e ra e n e sttt e na e i A

“Hoje € uma marca de renome com dimensfo nacional e
internacional”

“A At Porto é uma empresa familiar...”

rogramas personalizados
cliente”

“Perceber ze havia mais likes, mais
seguidores”

“Ficar sem qualquer tipo de resery

“Estar com o3 parceiros. .. ouvir

“Relagido tnangulada. .. nos, operador e cliente”

“Destino apetecivel.

........................................................ e e

_ Mais presenca online Nio central Digital # estratépia
Mais posts/emals Prcx;:l;iaj;i;:cm Quantidade v= qualidade
_____ Relagiocom Clienfes @ Direfa Triangular Complexidade relacional
________ PerfildoTurista | Tradicional ¢ Consciente e informade ! Diferenca de visio
Sustentabilidade Nio evidente : Central Tendéncia estratégica
Promocional Critica Profimdidade analitica
--------- :\-':i-u referida Limitada Gestdo de fluxes

Crescimento Futuro Expectativa

i Planeamento estruturado |

Estratégia vs expectativa

Inovagio Néo evidente 1A, storytelling Vantagem competitiva inteligéncia artificial. . storytelling”
_________ :\:Ei_c referido Formagdo interna Sustentabilidade interna Ei_t!emia de formagda™
Estratégia Global Reativa Proativa Maturidade estrategica — i “Temos de ter estratégia...  capacidade de a executar”




