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Resumo

A Quinta do Boigdo ¢ um projeto turistico que deu inicio em janeiro de 2020, situada em Bucelas,
Loures. O projeto tem com objetivo vender servicos de alojamento e eventos. Este espago € composto
por uma quinta, que contém uma casa principal, onde moram os dois proprietarios e onde se encontram
trés suites para os hospedes, um saldo de jogos, um cantinho para leitura e uma piscina com vista para
as vinhas da ENOPORT Wines, contém trés casas rusticas, picadeiros, um saldo de eventos e um campo
de ténis.

Atualmente a sociedade esta cada vez mais ativa na internet e cada vez mais utiliza as redes sociais
para fazer uma pesquisa sobre um servi¢o, tornando-se mais exigente, com as suas preferéncias e
critérios de compra bem definidos, pelo que o marketing deve ser um ponto de partida nas empresas
para a entrega de valor e satisfagdo dos individuos.

Como a Quinta do Boigo ¢ um projeto recente, para conseguir chegar aos consumidores € tornar a
marca mais visivel, esta deve ter o seu plano de marketing e, como consequéncia da evolugdo
tecnoldgica, tentar focar nos meios de comunicagao digitais.

Assim, o proposito desta Tese € realizar um plano de marketing de social media para a Quinta do
Boigdo, seguindo todo o processo com a analise externa e interna da empresa, analise SWOT, defini¢do
de objetivos de marketing e respetivas estratégias através da defini¢do de politicas do marketing mix,

incluindo uma proposta de um plano de comunicag@o a ser aplicado em 2022.

Palavras-chave: plano de marketing, turismo rural, social media, redes sociais
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Abstract

Quinta do Boigdo is a tourism project that started in January 2020, located in Bucelas, Loures. The
project aims to sell accommodation and events services. This space consists of a farm, which contains
a main house, where the two owners live and where there are three suites for guests, a games room, a
reading corner and a swimming pool overlooking the ENOPORT Wines vineyards, contains three rustic
houses, riding arenas, an events hall and a tennis court.

Currently society is increasingly active on the internet and increasingly uses social networks to do
research on a service, becoming more demanding, with their preferences and purchase criteria well
defined, so marketing should be a starting point in companies to deliver value and satisfaction to
individuals.

As Quinta do Boigdo is a recent project, to be able to reach consumers and make the brand more
visible, it must have its marketing plan and, as a consequence of technological evolution, try to focus on
digital media.

Thus, the purpose of this Thesis is to carry out a social media marketing plan for Quinta do Boigao,
following the whole process with the external and internal analysis of the company, SWOT analysis,
definition of marketing objectives and respective strategies through the definition of marketing mix

policies, including a proposal for a communication plan to be applied in 2022.

Keywords: marketing plan, rural tourism, social media, social network.
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1. Introducao

Nos dias de hoje, a sociedade estd cada vez mais ativa na internet € os consumidores pesquisam sobre
um servigo ou marca através da utilizagdo de redes sociais. Com esta transformagao, foi surgindo um
amplo crescimento de novas plataformas online, como redes sociais e blogs, alterando, assim, o
comportamento ¢ habitos dos consumidores (Tiago & Verassimo, 2014). A utilizacao de servigos de
rede social (SNS), torna possivel a recolha de informagdes, a partilha de experiéncias por parte de
turistas e a influéncia de outras pessoas na tomada de decisdo (Joo, Seok & Nam, 2020).

Tal como os consumidores se adaptam a evolucao tecnologica e a novas tendéncias, as empresas
devem acompanhar de igual forma para conseguirem chegar aos clientes. As empresas devem, entdo,
tentar satisfazer ao maximo os seus clientes, procurar prestar um servigo de qualidade, ouvindo-os e
analisando o seu feedback online.

Neste sentido, para conseguir chegar aos consumidores e tornar a marca mais visivel, as empresas
devem realizar o seu plano de marketing e, como consequéncia da evolugao tecnoldgica, tentar focar
nos meios de comunicagao digitais. Saber quais os fatores que influenciam a lealdade dos turistas, ajuda
os donos de turismo rural ou até agéncias de turismo a melhorar ou desenvolver o plano de marketing e
as decisdes de investimento dentro do contexto do turismo rural (Loureiro & Kastenholz, 2011).

Atualmente existem diferentes tipos de individuos, cada vez mais exigentes, cada um com os seus
desejos, preferéncias e critérios de compra, ¢ as empresas devem ter os seus mercados-alvo bem
definidos. Com isto, o marketing pode ser visto como o inicio de um plano de negdcio de uma empresa,
em que existe a preocupacao para a entrega de valor (Kotler & Keller, 2016).

Para Kotler e Keller (2016), a entrega de valor pode ser vista como um conjunto de fases, em que
primeiro os profissionais de marketing devem escolher que valor querem transmitir antes da existéncia
do produto, isto €, os profissionais devem fazer uma segmentacdo do mercado, definir um alvo e
posicionar o valor de oferta. Em seguida, ¢ importante fornecer esse valor; no marketing deve-se
identificar quais as caracteristicas, os precos e que tipo de distribuigdo ira ter o produto. Por fim, ¢é
fundamental comunicar esse valor através de comunicacdo, do uso da internet, social media ¢ outras
ferramentas para promover o produto. Este processo deve continuar durante o desenvolvimento do
produto e apods o seu lancamento.

Posto isto, o tema desta tese sera a elaboracao de um Plano de Marketing de Social Media para a

Quinta do Boigdo.
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2. Revisao de literatura

2.1.  Conceito de Marketing

Marketing, segundo o dicionario, ¢ visto como o “estudo das atividades comerciais que, a partir do
conhecimento das necessidades e da psicologia do consumidor, tende a dirigir os produtos, adaptando-
os para o seu melhor mercado; estudo de mercado”. Por outro lado, este conceito também ¢ definido e
modificado a cada trés anos por um painel de investigadores pertencentes a American Marketing
Association (AMA), pelo que, no ano de 2017, marketing foi definido como “a atividade, conjunto de
instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes,
consumidores, parceiros e sociedade em geral”.

Ora, com as defini¢cdes apresentadas ¢ possivel verificar que o marketing ¢ fundamentalmente
direcionado para o consumidor, ¢ feita uma avaliagdo de acordo com as suas necessidades e tem como
objetivo a criacdo de valor para o cliente. No entanto, ndo existe uma defini¢ao correta e constante, uma
vez que cada autor pode apresentar uma defini¢ao diferente.

Apesar de o marketing ser bastante orientado para o consumidor e a satisfacdo das suas
necessidades, pode sempre existir uma separacao entre as necessidades do mercado e a capacidade da
empresa em satisfazer essas necessidades, tanto porque o mercado pode nao estar apto para reconhecer
as suas necessidades, como também pode ndo ser claro que tipo de produto as podera satisfazer (Kaldor,
1971 citado por Liu, 2017).

Hoje em dia, marketing tem vindo a ser um conceito mais diversificado e fragmentado em relacao
ao seu foco de pesquisa, analise conceptual e ferramentas metodologicas (Stewart & Zinkhan, 2006
citado por Patsiaouras, 2019). O surgimento de conceitos de mercados dindmicos e em mudanga tém
vindo a expandir paradigmas de marketing (Patsiaouras, 2019). Segundo Ta htinen e Havila (2019) a
existéncia de uma diversidade de defini¢des e descrigdes para o mesmo fenémeno como o marketing
pode causar uma confusdo em termos de conceito aos investigadores de marketing. Bastos e Levy (2012)
mostraram que forgas como os media, o desenvolvimento econdmico e a publicidade t€m transformado
o campo emergente do branding, levando, assim, a sua forma multifuncional e multidimensional. Sendo
0 branding um conceito particular dentro do marketing, a aniquila¢do do tempo e do espago através da
internet e popularidade do social media t€ém reajustado constantemente as percecdes dos consumidores
¢ académicos relativamente a conceitos tedricos como “imagem de marca”, “marca local” e
“posicionamento da marca”. (Patsiaouras, 2019)

Todos estes conceitos de marketing que sao apresentados, como branding, social media, marketing
digital, representam as principais “ferramentas” genéricas para compreender, investigar € comparar o
papel das acdes de marketing e do comportamento do consumidor em diversas sociedades e culturas

(Patsiaouras, 2019).
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2.1.1. Plano de Marketing

Hoje em dia, algumas empresas falham porque nido conseguem perceber, nem pretendem analisar as
necessidades dos consumidores, as suas preferéncias e a tolerancia que deve existir em termos de pregos
(Joo et al., 2020), ou seja, ndo implementam um plano de marketing e, ¢ importante que os
empreendedores tenham uma boa percecao das necessidades dos consumidores, do seu comportamento,
dos seus padrdes e preferéncias (Mombeuil & Fotiadis, 2017) para que, assim, possam ter clientes
satisfeitos e um feedback positivo. Uma forma de perceber como as empresas conseguem alcangar
determinados objetivos e a forma como ¢ que planearem alcanga-los, define-se na constru¢dao de um
plano de marketing (Joo et al., 2020).

Segundo Kotler e Keller (2012) o processo para a elaboragdo de um plano de marketing consiste
numa “andlise das oportunidades de marketing, selecionar mercados-alvo, criar estratégias de
marketing, desenvolver programas de marketing, e gerir o esfor¢co de marketing”. As empresas precisam
definir os objetivos que pretendem alcangar para saber qual a direcdo que precisam de tomar e que tipo
de plano devem seguir para atingir esses objetivos (Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2015). Com
a evolucdo da tecnologia, o desenvolvimento da internet, da acessibilidade a diferentes formas de
navegacdo, tem sido cada vez mais desafiador para as empresas identificar os seus concorrentes e
conseguir chegar ao comportamento dos clientes (Fotiadis & Stylos, 2017).

De acordo com Kotler e Keller (2016), a elaboragdo de um plano de marketing é uma das opgoes
mais importantes durante um processo de marketing, uma vez que ¢ feita uma orientagdo com um foco
numa marca ou produto, tendo como objetivo informar toda a organizagdo quais os objetivos de
marketing que foram definidos e como alcanga-los através de estratégias de marketing especificas, tendo
o cliente como meio de partida. Assim, um plano de marketing ira fazer com que haja um melhor uso
dos recursos da empresa para a identificacdo das oportunidades de marketing, enalteca o espirito de
equipa e identidade da organizacdo e ira fazer com que ajude a empresa a alcangar os seus objetivos
corporativos (Westwood, 2013).

Assim, para Westwood (2013), deve-se seguir os seguintes passos:

1. Definir os objetivos da organizac¢do: normalmente os objetivos sdo definidos pelos gestores da

organizagdo e o plano de marketing deve ser feito de acordo com estes.

2. Realizar uma analise externa e interna da empresa: o primeiro passo a ter em conta na realizagado

de um plano de marketing ¢ o de fazer uma pesquisa do ambiente de marketing de que a
organizagdo faz parte. Por outro lado, ¢ fundamental ter o histérico de informagao interna da
empresa, em que sera feita uma analise de dados relativos a vendas, pedidos, margem e
rendibilidade dos produtos ou servigos.

3. Realizar uma analise SWOT.

4. Estabelecer objetivos de marketing e estimar resultados: este ponto vai englobar tudo o que se

pretende atingir.
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5. Criar estratégias de marketing: as estratégias de marketing englobam métodos que irdo ajudar
a atingir os objetivos de marketing, estdo relacionadas com os elementos de marketing mix
(produto, prego, promogao e distribuigdo). Para cada objetivo, devem ser desenvolvidas
estratégias relacionadas com cada um dos elementos do marketing mix.
6. Definir programas, plano de comunicacao: ao definir programas vai-se estar a definir quem faz
0 qué, quando, onde e como.
7. Definir orcamentos: este ponto esta relacionado com os recursos que sdao necessarios para
satisfazer o plano, quantifica o custo e os riscos financeiros envolvidos.
8. Escrever e comunicar o plano
9. Rever e atualizar o plano
Em suma, o plano de marketing ¢ visto como um instrumento fundamental para direcionar e
coordenar o esforco de marketing. Por um lado, o plano engloba a parte estratégica, em que sdo
estabelecidos os mercados-alvo e a proposta de valor da empresa, através de uma analise das melhores
oportunidades de mercado. Por outro lado, o plano também envolve uma parte tatica, em que had uma
especificacdo das taticas de marketing, que englobam as politicas de produto, de prego, de distribuigdo

e de comunicagdo (Kotler & Keller, 2016).

2.1.2. Comunicagdo de Marketing

Segundo Hénninen e Karjaluoto (2017) “a comunicacdo ¢ um elemento-chave de todas as relagdes
comerciais”, uma vez que ¢ capaz de criar estados de relacionamento importantes com os consumidores
(Duncan & Moriarty, 1998 citado por Hénninen & Karjaluoto, 2017). Uma comunicacdo eficaz e
pensada no cliente pode levar a uma satisfacdo positiva, a confianga e lealdade na marca (Hénninen
& Karjaluoto, 2017).

O aparecimento da comunicagao, especialmente na area do marketing, tem dado a oportunidade de
haver um engagement entre consumidores ¢ marcas, quando e¢ onde quiserem (Rangaswamy &
Van Bruggen, 2005). A evolu¢do da comunicag@o deve-se ao facto de existir uma maior diversidade de
canais de comunicagao e a possibilidade de os consumidores escolherem esses canais como forma de
estes comunicarem, interagirem e partilharem informacéo sobre marcas ou empresas (Bell et al., 2014;
Cummins et al., 2014 citado por Payne, Peltier & Barger, 2017).

Dentro da comunicagao, todas as fontes de mensagem, tanto ao nivel tradicional ou digital, devem
ser compreendidas pelos clientes sobre um determinado produto ou servigo e devem estar de acordo
com as necessidades dos consumidores, de modo a criar valor em uso para estes (Finne & Gronroos,
2017). Todas as mensagens em que o cliente consegue tomar uma decisdo de compra, t€m valor para
este, de acordo com a sua experiéncia de compra.

Hoje em dia, de acordo com Payne et al. (2017), existem diversas pesquisas quanto a forma de
interagdo entre consumidores e empresas, em que Se procura a0 maximo criar um engagement com oS
consumidores, isto €, criar “um processo mutuamente benéfico por meio do qual empresas e

5
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consumidores criam contetido relacionado a marca e experiéncias sociais no social media”, ou noutros
canais de comunicacdo (Barger, Peltier, & Schultz, 2016), tanto separadamente ou através da unido
desses canais. Com isto, Payne et al. (2017) apresenta trés conceitos centrais na comunicacao, o
multichannel, a Comunicacao Integrada de Marketing (IMC) e omnichannel que, apesar de serem
distintos, os trés apresentam uma mensagem que € transmitida para o consumidor.

O IMC, segundo Kliatchko (2008), pode ser definido como “um processo de negocio orientado para
o publico de gestao estratégica de stakeholders, de conteudo, de canais e resultados de programas de
comunicacdo da marca” (citado por Payne et al., 2017). Este tipo de comunicacdo permite aos
profissionais de marketing decidirem como querem comunicar com os consumidores, através de que
plataformas (Kim, Han & Schultz, 2004). Para a AMA, este tipo de comunicagdo é visto como “um
processo de planeamento concebido para assegurar que todos os contactos com a marca recebidos por
um cliente ou potencial cliente para um produto, servigo ou organizagdo sejam relevantes para essa
pessoa e consistentes ao longo do tempo". Assim, O IMC torna possivel a criacdo de campanhas de
comunicacdo que visam a melhoria nos resultados da marca, ao nivel do desempenho
financeiro (Luxton, Reid & Mavondo, 2014).

Ao nivel do multichannel marketing, este € visto como o “design, implementacao, coordenagao e
avaliac@o de canais para aumentar o valor do cliente por meio de aquisicdo, reteng@o e desenvolvimento
eficaz do cliente” (Neslin et al., 2006), isto €, a comunica¢ao por parte dos profissionais de marketing é
feita através de diversos canais separadamente (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005). Segundo
Venkatesan, Kumar e Ravishanker (2007), consumidores que utilizam uma perspetiva multichannel,
utilizam diversos canais de comunicagdo, sentem-se mais valorizados e leais & marca do que
consumidores que utilizam apenas um canal. Posto isto, alguns exemplos de canais vao desde catalogos,
telefone, e-mail, lojas até ao media digital, plataformas modveis, e-commerce (Kushwaha & Shankar,
2013 citado por Payne et al., 2017; Neslin et al., 2006).

Por outro lado, o omnichannel tem como objetivo aumentar a interagdo entre a marca € o
consumidor e, com isto, a relagdo que existe entre ambos. Assim, este conceito ¢ definido como a “gestao
sinérgica dos varios canais disponiveis e pontos de contacto com o cliente, de forma a que a experiéncia
do cliente nesses canais e o desempenho sejam otimizados” (Verhoef, Kannan & Inman, 2015), ou seja,
o omnichannel marketing leva a unificacdo de plataformas e ferramentas disponiveis num ambiente de
escolha tnica para o consumidor (Cummins et al., 2016).

Em suma, enquanto a utilizacdo de um multichannel marketing visa a otimizagdo do desempenho
de cada canal por parte da empresa, focando-se apenas na quantidade de canais a usufruir, a utilizagdo
de omnichannel marketing procura gerar lucro por parte do cliente em todos os canais (Verhoef et al.,
2015) e criar valor ao cliente, independentemente do canal que esteja a ser utilizado. A passagem de um
multichannel marketing para um omnichannel marketing gerou a necessidade de haver uma orientagdo

ao nivel do IMC (Hansen & Sia, 2015). De acordo com Payne et al. (2017), o facto de se conseguir usar
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diversos canais de forma unificada e, a0 mesmo tempo, seguir estratégias de IMC, torna-se um
envolvimento maior com os clientes e a criacao de relacionamentos lucrativos.

Para saber comunicar, uma empresa deve ter em conta como ird comunicar, através de pontos de
contacto mais pessoais, como o uso de telefone, conferéncias, feiras, diretamente na loja, ou através de
pontos de contacto ndo pessoais com o uso de publicidade tradicional, e-mail, catalogos, website, social
media. Decidido o ponto de contacto que a empresa quer ter com o consumidor, isto levard a um
engagement com a marca e, possivelmente, a um lucro gerado pelo cliente (Payne et al., 2017).

Segundo Finne e Gronroos (2017), com o desenvolvimento de canais de comunicagdo e de social
media, os consumidores sdo capazes de usar diferentes plataformas online, com diferentes formas de
media que permitem a troca de mensagens, interagdo, sendo que acabam por preferir e dar atengdo a
determinadas fontes e rejeitar outras. Com isto, € importante que exista uma integracao do cliente por
parte da empresa, independentemente da fonte, mas que seja possivel criar valor para este (Finne &
Gronroos, 2017), ou seja, quando o cliente, depois de ter sido atendido a um determinado servico, se
sinta satisfeito, quando existe um beneficio ganho por uma compra ou prestagdo de servigo (Gronroos,
2008; Hanninen & Karjaluoto, 2017). Este conceito de valor para o cliente pode ser visto como valor
em uso, em que existe um foco no valor percebido pelo cliente durante o uso de um produto e nao na
quantia paga pelo produto (Edvardsson et al., 2011; Gronroos, 2006, 2011; Vargo & Lusch, 2008 citado
por Finne & Gronroos, 2017). Nao obstante, os investimentos em comunicagdo por parte da empresa
para a criacdo de relacionamentos de longo prazo sdo compensados pela criagdo de valor para o
consumidor, fazendo com que, assim, este tenha vontade de voltar a mesma marca (Hutchinson et al.,
2011 citado por Hénninen & Karjaluoto, 2017).

De acordo com o modelo apresentado por Finne e Gronroos (2017) na Tabela 1 verifica-se que o
tipo de comunicagao se ajusta de acordo com a quantidade de fontes que sao utilizadas e se ¢ dirigido
pela empresa ou direcionado para o cliente.

Na Comunicagdo de Marketing Tradicional existe um foco em cada uma das mensagens
separadamente, com um remetente (empresa) e um recetor (cliente) claros, em que a comunicagdo de
marketing ¢ comparada a publicidade como meio de persuasdo de potenciais clientes (Duncan &
Moriarty, 1998 citado por Hénninen & Karjaluoto, 2017). Os modelos baseados em significado sdo
modelos de comunicacdo orientados para o cliente com diversas fontes, vistos como um modelo de
comunicacao de relacionamento. Neste contexto, o cliente decide o que deve ser visto como mensagem,
o0 qué que esta vai conter e quais as fontes a utilizar e os pontos de contacto entre a marca e o cliente que
vao estar fora do alcance da empresa (Finne & Strandvik, 2012). Por fim, a conhecida comunicacao
consumer-to-consumer (C2C) aplicada através do boca a boca, Word of Mouth (WOM), em que existe
uma perspetiva orientada para o cliente, mas com o uso de apenas uma fonte (Finne & Gronroos, 2017).
Estes processos orientados para os clientes podem ser denominados de Comunicagdo Integrada de

Marketing ao Cliente (CIMC).



Processo orientado

pela empresa

Processo orientado

pelo cliente
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Diversas fontes Diversas fontes

Comunicagdo Integrada de Modelos baseados em significado:

Marketing: Fontes definidas pelo cliente
Consisténcia/

1+ 1 =3 (efeito)

(ex: modelo de comunicagdo de

relacionamento)

Comunicagdo de Marketing )
o Comunicagdo C2C:
Tradicional: o )
Word of Mouth, atividades online

Modelos Remetente - Recetor

Fonte tnica Fonte tinica

Processo orientado
pelo cliente

Processo orientado
pela empresa

Tabela 1 - Comunica¢do baseada em fontes e processos. Fonte: FINNE & GRONROOS, 2017, p. 448

Uma perspetiva orientada para o cliente difere bastante de uma perspetiva mais tradicional,
conduzida pela empresa, uma vez que o cliente é que define quais os instrumentos de comunicagdo
utilizados que possam criar valor em uso (Finne & Gronroos, 2017), ou seja, o cliente € que orienta e
dirige a comunicacao, baseada nas suas necessidades e preferéncias e com um alcance fora da empresa.

Apesar da comunicacao de marketing ser um assunto bastante atual e presente nas empresas, ¢ algo
que ainda requer muita pesquisa, uma vez que ainda existe pouco conhecimento sobre o assunto ao nivel

literario (Payne et al., 2017; Hénninen & Karjaluoto, 2017).

2.2.  Marketing Digital

Atualmente, a internet, o social media, apps moveis e outras formas de comunicagdo digital tém vindo
a fazer cada vez mais parte do dia-a-dia de mil milhdes de pessoas em todo o mundo (Dwivedi et al.,
2020). De facto, estamos a viver numa era completamente digital, no qual os consumidores t€ém vindo a
ser cada vez mais exigentes e a sua inten¢do de compra tem vindo a deixar de ser um comportamento
de compra tradicional para passar a ser mais online (Sarwar-A Alam, Wang & Waheed, 2019). De
acordo com dados estatisticos retirados da Statista (2020a), em janeiro foram registados 4.54 mil milhoes
de utilizadores de internet ativos. Dada esta situacdo, muitas empresas decidem apostar no marketing
digital e, consequentemente, no social media, uma vez que permite as empresas de alcangarem os seus
objetivos de marketing a um custo relativamente mais baixo (Ajina, 2019).

A maior parte do tempo que as pessoas usam na internet ¢ para procura de informacdo sobre
produtos ou servigos € comunicar com outros consumidores sobre as suas experiéncias, acabando,
também, por criar algum engagement com empresas ou marcas (Dwivedi et al., 2020). Assim, com este
tipo de interacdo, através do social media, as empresas poderao dar a conhecer melhor as suas marcas,
influenciar positivamente as escolhas dos consumidores, receber feedback, aprimorar os seus produtos
e servigos atuais através das opinides e partilhas dos consumidores e, ainda, aumentar as vendas de

forma online (Kapoor et al., 2018; Kaur, Dhir, Rajala & Dwivedi, 2018). Com o aumento no acesso ao
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marketing digital, este tem impactado de forma positiva nas atitudes dos consumidores em compras €
reservas online, com um aumento da quota de mercado na area de eCommerce dentro das empresas
(Sarwar-A Alam et al., 2019).

Com o avango tecnologico e o acesso a novas tendéncias online, foi surgindo o boca a boca
eletronico (eWOM), que torna possivel o acesso a informacao além do limite geografico e social onde
se encontra, uma vez que a comunicagdo WOM tradicional € vista como limitada comparativamente a
dimensdo de uma rede social (Hart & Blackshaw, 2006 citado por Leung, Law, van Hoof & Bubhalis,
2013). Assim, com o acesso a0 eWOM através das redes sociais, os consumidores conseguem recolher
informagdo a partir de familiares e amigos, como também através de outros consumidores na internet
com informagdes mais abrangentes, influenciando “a decisdo de compra e a perce¢do do consumidor
sobre qualidade” (Leung et al., 2013). Estas informagdes podem ser transmitidas por consumidores
anteriores em formato de fotografia, video ou texto sobre as suas experiéncias (Thevenot, 2007 citado
por Leung et al., 2013). No entanto, o uso desta via online entre consumidores e empresas podera ter
um impacto negativo na forma como € vista a empresa, uma vez que as insatisfagcdes dos consumidores
podem ser comunicadas para milhdes de pessoas através de reviews, o definido eWOM negativo
(Javornik, Filieri & Gumann, 2020). O eWOM negativo pode resultar em uma reputacio prejudicada,
atitudes negativas do consumidor ¢ a uma diminuig@o nas vendas (Dwivedi et al., 2020). Neste sentido,
muitas vezes os consumidores consideram uma fonte eWOM menos confiavel do que uma fonte WOM
(Leung et al., 2013), dado que se torna mais dificil de identificar o emissor da mensagem, pois o
contetdo gerado pelo utilizador (UGC) pode ser transmitido de forma anénima (Sparks & Browning,
2011 citado por Leung et al., 2013).

Como ja referido anteriormente, aquando a elaboragdo de um plano de marketing tradicional ¢
necessario estar atento as necessidades e preferéncias dos consumidores, no marketing digital ndo ¢
excecdo. No marketing digital ¢, de igual forma, importante identificar as necessidades, percecdes e
atitudes dos utilizadores online, deve-se tentar criar algumas ofertas especiais que possam satisfazer
essas necessidades e manter a comunica¢do online para aumentar a satisfacdo destes utilizadores
(Dwivedi et al., 2020; Kang, 2018). Além disso, nas atividades de marketing digital dentro das empresas,
deve haver uma segmentacdo ao nivel demografico, cultural, geografico e comportamental dos
consumidores (Dwivedi et al., 2020).

O comportamento do consumidor pode ser influenciado significativamente pelo envolvimento e
imagem da marca, podendo realizar um engagement com o consumidor através das comunicacdes
eWOM. De acordo com Dwivedi et al. (2020), as empresas devem utilizar diferentes plataformas
digitais, dependendo do target e das estratégias de marketing definidas previamente num plano de
marketing da empresa. As publicagdes feitas para atrair consumidores devem ter algum tipo de interagdo
e deve-se tentar chegar ao potencial consumidor através de emocdes, uma vez que podera ter impacto

na decis@o de compra e nivel de confianca na marca.
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2.3.  Social Media

A adocgdo da internet no dia-a-dia das pessoas levou a um grande crescimento do social media em todo
o mundo (Wang, Liang, Mahto, Deng & Zhang, 2020). “Social Media ¢ definido como um grupo de
aplicagdes de internet baseados na Web 2.0” (Campbell, Ferraro & Sands, 2014) que servem como meio
de comunicagdo e partilha, de modo a facilitar a interacdo entre consumidores e empresas, criar
contetdos online, partilhar, criar visibilidade e um conhecimento mais profundo sobre os clientes. O
marketing que utiliza social media é capaz de impulsionar o engagement social, resultando em media
conquistada ao invés de media paga (Campbell et al., 2014). Segundo Leung et al. (2013), o social
media € visto como “uma ferramenta valiosa para recolha de feedback do consumidor que ¢ usada para
atrair novos clientes e manter os consumidores atuais, criando um relacionamento com o cliente forte e
eficaz que fortalece a lealdade da marca”, ou seja, ¢ um meio para a criagdo de relagdes com os clientes,
com uma capacidade de atrair e reter clientes com o engagement gerado através de interagdes sociais.

As plataformas de social media conseguem mostrar o impacto que as novas tecnologias tém na vida
do ser humano, na forma como partilham, comunicam, procuram informacao, passam o seu tempo livre
e trabalham (Kaur et al., 2018). Ao utilizar o social media nas organizagdes existe um acesso mais facil
as suas bases de clientes em qualquer espago e ¢ visto como um meio produtivo de interacdo com os
clientes, pelo que, segundo Ho (2014), pode influenciar a compra dos consumidores ¢ o comportamento
WOM (Kaur et al., 2018). O social media permite que uma empresa desenvolva o seu network de forma
mais abrangente, além da sua area geografica e sem grandes custos (Smith, Smith & Shaw, 2017).

O facto de existir um grande numero de utilizadores e de existirem beneficios dentro do marketing,
engagement ¢ gestdao de relacionamentos com os clientes no social media, tem levado as empresas até
este tipo de plataformas (Wang et al., 2020) para criar um relacionamento comercial eficaz com os seus
clientes e torna-los leais a marca. O social media € essencial para expandir e gerir redes de forma virtual,
criar lagos novos com clientes e permanecer lagos fortes com clientes habituais (Wang et al., 2020).
Assim, um dos principais fatores ao utilizar este tipo de meios ¢ o facto de, através de uma analise dos
comentarios feitos pelos consumidores nas comunidades online, permitirem que as empresas tenham
alguns insights sobre a sua vantagem competitiva, os gostos e preferéncias dos consumidores e, como
tal, ao ter os padrdes de comportamento dos consumidores, ¢ possivel planear estratégias de pregos
(Leung et al., 2013).

Normalmente a utilizagdo de social media é vista como uma plataforma de marketing, mas também
pode ser associada como um meio para distribui¢do direta de produtos. Tome-se o caso apontado por
Leung et al. (2013), em que se pode utilizar o TripAdvisor como forma de distribui¢do de alojamento
com o intuito de gerar receita através de links que vao diretamente para plataformas de reserva.

Posto isto, o social media tem aspetos positivos e negativos. Por um lado, permite aos consumidores
fazer comentarios sobre a sua experiéncia, mas, por outro lado, estes comentarios podem ser negativos,

em que ocorre 0 eWOM negativo que impacta a imagem de um alojamento ou destino (Huang et al.,
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2010 citado por Leung et al., 2013). No entanto, quando ocorrem comentarios negativos, o social media
permite & empresa de dar uma explicagdo sobre o ocorrido e o facto de estar a procura de uma solugao
para esse problema (Leung et al., 2013). Deste modo, através do uso de redes sociais, torna possivel a
comunicacdo entre empresa e consumidor como forma de recolha de opinides para eventuais estratégias
¢ melhorias futuras em produtos e servigos de acordo com as necessidades dos clientes. Além dos
aspetos apontados, de haver um beneficio na comunicagdo entre empresa e consumidor, o social media
pode ser util para uma comunica¢ao mais interna, como meio de treinamento, em que a equipa de gestao
pode partilhar experiéncias e exemplos de melhoria nas praticas, treinando os funcionarios para novas
atividades (Leung et al., 2013).

De acordo com Litvin, Goldsmith e Pan (2008), o uso de UGC dentro do social media pode ser
visto como um meio para desenvolver estratégias de negocio para a empresa, desde o aumento da
satisfacdo dos clientes com uma melhoria no produto, ter um feedback relativamente a experiéncia dos
clientes, resolugdo de problemas, analise da concorréncia e definigdo de estratégias competitivas até a
monitorizacdo da imagem e reputacgdo.

Numa perspetiva de uma organizagao de gestao de destino, conhecida por Destination Management
Organization (DMO), o social media é usado como canal de comunica¢do de uma empresa ou marca,
como um meio para chegar aos sites de negocio (Leung et al., 2013). Assim, numa estratégia analitica,
as DMOs estdo atentas a forma como as plataformas UGC comunicam as suas marcas e, se for
transmitido um contetido negativo por parte dos clientes, estas DMOs irdo procurar formas de minimizar
os danos provocados e melhorar os esforcos de marketing. Esta estratégia podera formar novas
oportunidades de melhoria na eficacia da marca (Leung et al., 2013).

A 1deia de usar o social media ndo € substituir as ferramentas tradicionais, mas sim aumentar a
comunicagao para reter feedback dos clientes de uma forma mais abrangente.

As organizagdes procuram sempre garantir que as atividades de marketing implementadas no social
media estejam de acordo com o plano de marketing e que possam atingir os objetivos de marketing
(Tuten, 2020). No entanto, ainda existem muitas empresas que utilizam o social media apenas como
uma experiéncia através de pequenas agdes, como por exemplo gerir uma pagina de Facebook, em vez
de utilizar estas plataformas como componente da sua estratégia de marketing. Assim, Tuten (2020)
apresenta trés fases ao nivel da implementagao do social media como estratégia de marketing (Marketing

Sherpa, 2010).
1. Fase de teste

Nesta fase as organizagdes apenas utilizam o social media como teste e experiéncia, ndo € visto como
um papel fundamental dentro do plano de marketing. Ao experienciarem este tipo de plataformas, ira

ajudar as empresas a perceber o que € necessario recorrer para ter sucesso hoje em dia. No entanto, nesta
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fase as empresas ndo se preocupam em criar estratégias de marketing nem avancar para as fases

seguintes, apenas querem saber de novas formas interessantes para comunicar a marca.
2. Fase de transigdo

Esta é uma fase em que existe uma maior maturidade no uso de marketing de social media, as
organizagdes ainda implementam as atividades de social media de forma aleatoria, mas comegam a
desenvolver um pensamento mais alargado e sistematico sobre estas atividades, ainda ndo existe uma
estratégia implementada. As empresas podem ser ativas no social media, utilizar diferentes plataformas

regularmente, mas ainda cometem erros, como programar € automatizar respostas a comentarios.
3. Fase estratégica

Nesta fase as organizagdes ja utilizam o social media com objetivos definidos e claros, em que o social
media ja faz parte de uma componente fundamental no plano de marketing. Com uma estratégia de
marketing de social media definida, esta pode gerar uma maior exposi¢ao da marca, das suas atitudes e

aumento nas vendas, o que se torna benéfico para as empresas.

Com a passagem destas trés fases, ¢ possivel verificar que, muitas vezes, as organizacdes tendem a
olhar para determinadas plataformas de comunicagdo como meio de experiéncia, mas que acabam por
se tornar em elementos fundamentais que as empresas integram no seu plano para alcangar os seus

clientes (Tuten, 2020).
2.3.1. Plataformas de Social Media

A possibilidade de o utilizador criar contetido ¢ um dos aspetos que distingue as plataformas de social
media aos media de massa, como a televisdo ou radio (Treem, Dailey, Pierce & Biffl, 2016). O facto de
se poder pdr um gosto numa publicagdo no Facebook ou no Twitter e fazer uma votagdo numa
sondagem, faz com que os criadores de contetido no social media tenham uma perce¢do sobre a sua
popularidade ou que tipo de publico tem interesse na marca.

O social media & visto como um conjunto de aplicacdes na internet, mas existem diferentes tipos
de social media. Como visto anteriormente, a comunicagdo exige uma relacao e interacao social e, como
tal, o social media pode englobar diferentes medias como o e-mail, chat ou foruns de discussdo (Treem
et al., 2016). O engagement criado com os consumidores depende muitas vezes do tipo de plataforma
de social media a ser utilizado. Segundo Treem et al. (2016), muitos dos profissionais de social media
associam este meio de comunicagao a plataformas online que foram surgindo nas ultimas décadas, como

blogs, sites de redes sociais e microblogs.
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Neste sentido, ¢ relevante haver uma distingdo entre sites que sdo usados como forma de
relacionamento ativo entre individuos, os sites de redes sociais, e as plataformas que servem como forma
de conexao online entre individuos (Beer, 2008 citado por Treem et al., 2016).

Inicialmente, os sites de empresas, os e-mails e boletins informativos eram vistos como plataformas
eletronicas (Van Rijnsoever et al., 2012 citado por Fraidaki, Pramatari & Doukidis, 2014). Mais tarde,
0 social media comegou a ser visto como um meio para a transmissdo de eWOM e uma fonte para a
criacdo de UGC (Fraidaki et al., 2014) e, desde 2002 tem havido um foco no impacto que o eWOM tem
no comportamento do consumidor (Brown & Reingen, 2013 citado por Fraidaki et al., 2014).

Fraidaki et al. (2014) consideram que existem trés tipos de social media, os sites de redes sociais,
blogs e paginas de reviews, sendo que os consumidores utilizam estes diferentes tipos de social media

com diferentes objetivos.

e Blogs
No final da década de 90, foram surgindo os blogs online, que se tornaram muito populares por serem
faceis de criar e manter (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011).

Os blogs sdo vistos como um meio baseado na internet para oferecer observagdes, comentarios e
links recomendados que sdo apresentados de forma cronoldgica na pagina do site (Johnson & Kaye,
2004 citado por Yang, Weng & Hsiao, 2014), sendo estes atualizados regularmente. Para Fraidaki et al.
(2014), usualmente, os consumidores recorrem a blogs para adquirir informagdes sobre determinados
topicos ou assuntos. Ao contrario das tecnologias de informacgao tradicionais, os blogs tém como
objetivo de serem utilizados como meio social, de comunicagdo, e-commerce e entretenimento com
partilha de informacdo (Huang, 2015).

Através da utilizagdo dos blogs ¢ possivel formar uma “comunicagdo online bidirecional” com
modelos de comunicacdo interpessoal e online (Du & Wagner, 2006 citado por Yang et al., 2014). Os
blogs podem ser vistos como o meio de criagdo do conjunto de social media que existe hoje. Muitos dos
profissionais das redes sociais, os conhecidos influencers, comecaram a sua carreira através da utilizagao
de blogs. Pode-se dizer que houve um crescimento espontaneo de blogs no inicio dos anos 2000, fazendo
desta uma caracteristica importante na internet (Hsu & Lin citado por Yang et al., 2014). De acordo com
Yang et al. (2014), verificou-se, através do BlogPulse (2011) que, em 2011 existiam cerca de 150
milhdes de blogs na internet, com cerca de mais de 27 mil de novos blogs criados cada dia.

Atualmente, surgiram novos servicos de social media, como o Facebook ou Instagram, que
fornecem algumas das fung¢des que eram fornecidas nos blogs e sdo vistos como um servico de rede
social. Ao longo do tempo, os bloggers foram melhorando o conteudo que partilhavam e a interagdo que

tinham com os utilizadores, através da utilizacao de novos servigos de social media (Yang et al., 2014).

e Redes Sociais
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Com o passar dos tempos € com a evolucao tecnoldgica, foram surgindo as redes sociais que se
diferenciam consoante os objetivos e formas de comunicagdo, sao plataformas que se diferem pelo facto
de ter um acesso privado ou publico ao conteudo, pela forma de conex@o com amigos ou colegas e pela
acessibilidade do contetido partilhado (Voorveld, van Noort, Muntinga & Bronner, 2018).

Para Voorveld et al. (2018), existem diferentes tipos de redes sociais, tais como:

e Facebook, ¢ uma rede social que permite que exista uma comunicacio através de mensagens

mais extensas e elaboradas;

e Snapchat, visto como uma aplicagdo para troca de mensagens instantdneas através de

fotografias, que permite a partilha de fotografias durante uns segundos;

e Instagram, uma aplicagdo para a partilha de fotografias ou videos;

e Twitter, um género de blog, ¢ uma aplicacdo de microblog que permite a partilha de mensagens

(tweets) curtas de 140 caracteres com hashtags, tags, fotografia, URLs e videos;

e LinkedIn, uma rede social direcionada para negocios, empresas € empregos;

e (Googlet, “um interesse com base na rede social”;

e Pinterest, um “catadlogo de ideias”, site de partilha de fotografias e ideias;

Tome-se o exemplo apresentado por Murthy (2012) em que uma plataforma como o Twitter € vista
como um meio que facilita a comunicagdo publica por utilizadores ndo profissionais enquanto, por outro
lado, redes sociais como o Facebook ou LinkedIn servem como forma de os individuos interagirem com
pessoas que conhecem pessoalmente (citado por Treem et al. 2016). Cada uma destas plataformas
apresenta um contexto unico para publicidade e caracteristicas que contribuem para diferentes
experiéncias de engagement (Voorveld et al., 2018).

Dentro das plataformas de rede social, receber um feedback através do nimero de comentérios nas
publicacdes ou do nimero de visualizagdes pode ser visto como uma forma de motivar os profissionais
de marketing a continuar a partilhar conteudo e informacéo através das redes sociais (Yardi et al., 2009
citado por Treem et al., 2016). Este tipo de a¢des transmite informacao sobre os comportamentos dos
individuos que pode ser utilizada pelas empresas para fins comerciais (Gerlitz & Helmond, 2013 citado
por Treem et al., 2016).

De acordo com Ellison e Boyd (2013), as redes sociais, como o Facebook, Twitter, Instagram ou
Youtube, sdo plataformas de comunica¢do que permitem a criagdo de perfis online e de UGC ¢ a
formacdo de conexdes (citado por Treem et al., 2016).

Segundo Fraidaki et al. (2014) os consumidores utilizam as redes sociais para entretenimento e
comunicacao.

De acordo com um estudo realizado por Fraidaki et al. (2014), foi possivel concluir que quando o
consumidor esta familiarizado com o servigo ou produto, este tem tendéncia a utilizar os blogs ou as
paginas de reviews. Por outro lado, quando o consumidor pretende fazer uma pesquisa de informacao

sobre algum servico ou produto com valor percebido hedoénico, isto é, um servico que transmita
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experiéncias multissensoriais e de prazer, este costuma recorrer a paginas de reviews e redes sociais.
Ainda, quando o consumidor pretende recolher informag@o sobre um produto ou servigco com valor
utilitario, ou seja, um servigo que satisfaca mais do que as necessidades do consumidor, este tem
tendéncia a utilizar paginas de reviews e blogs.

Apesar destes tipos de social media partilharem semelhangas por serem um meio de comunicagao
online, as plataformas diferem em termos de comportamentos esperados, com diferencas praticas,

técnicas e simbolicas (Treem et al., 2016).

2.3.2. Plano de Marketing de Social Media

Dentro da area do marketing, um plano ¢ essencial para a execugdo de operagodes, constituido pelo
conhecimento que se consegue reter sobre o mercado e todas as acdes da empresa para alcangar os
objetivos definidos de marketing (Kotler & Keller, 2012).

Um plano de marketing de social media ¢ visto como um resumo daquilo que uma empresa planeia
fazer e espera alcancar no seu negocio através do uso de social media (Tareco, 2016). O social media
serve como um meio para atingir um fim e, como tal, um plano de marketing de social media pode ser
visto como um documento que engloba o conhecimento que existe sobre a empresa ou marca no social
media, juntamente com os objetivos, o mercado-alvo e taticas que se pretendem adotar dentro do social
media € com os orcamentos para este setor (Barker, Barker, Bormann & Neher, 2013).

Independentemente da dimensdo da empresa e da experiéncia no admbito do social media, ¢é
importante existir uma estratégia na area do marketing, um plano de social media pode ser visto como
algo importante para o sucesso da empresa num ambiente digital que se vive atualmente (Lopes, 2014).

Em suma, de acordo com Hollensen, Kotler e Opresnik (2020), “um plano de marketing de social
media € o resumo de tudo o que a empresa planeia fazer no marketing de social media e espera alcangar
para o negocio com a utilizagao das redes sociais. Em geral, quanto mais especifica a empresa pode ser

com o seu plano, mais eficaz esta esta para a implementagdo do plano.”

2.4.  Turismo Rural e Hotelaria

Segundo a Statista (2018) “O turismo € uma das maiores industrias com uma contribuicao significativa
para a economia global de mais de 8,8 trilides de dolares em 2018 (Katsikari, Hatzithomas, Fotiadis &
Folinas, 2020). Tem havido um aumento de chegadas de turistas internacionais a nivel mundial,
estimando-se que o numero de turistas ultrapasse 1,8 mil milhdes em 2030 (Statista, 2020b).

De acordo com a UNWTO (2016), o turismo tem vindo a ser uma das industrias do mundo que tem
crescido bastante e de forma rapida, contudo, 2020 foi o pior ano para o turismo com menos de 1 mil
milhdo de chegadas internacionais (UNWTO, 2020). Hoje em dia, o setor turistico abrange uma grande
diversidade de alojamentos, que vao desde hotéis de 5 estrelas até ao alojamento local ou turismo rural.

De facto, muitas pessoas andam a apostar em turismo rural ao utilizarem espacos familiares como meio
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de gerar lucro, proporcionando experiéncias turisticas. O turismo rural ¢ visto como um meio turistico
para a regeneragao econémica e social de territorios rurais, normalmente em regioes do interior do pais,
onde o nivel de empreendedorismo tende a ser baixo, no qual se pretende unir recursos historicos e
culturais com o setor turistico, como meio de atragdo (Pato & Kastenholz, 2017). Segundo Lane ¢
Kastenholz (2015) “muitos turistas procuram experiéncias multiplas, mesmo em férias rurais curtas”, o
que demonstra que existem mais pessoas a viajar, turistas cada vez mais exigentes em busca de
diferentes tipos de turismo.

A maioria dos turistas procura fontes de informagdo em que tenham uma maior confianca, através
do WOM, definido por Litvin et al. (2008) como “a comunicagdo entre os consumidores sobre um
produto, servico ou empresa, que € independente de influéncia comercial”. Posto isto, um WOM positivo
aumenta a inten¢ao de compra por parte do turista, uma escolha mais direta e uma perce¢do mais positiva
relativa ao destino/empreendimento em questdo (Katsikari et al., 2020). Neste sentido, o social media
mudou bastante o negocio do setor do turismo (Milano et al, 2011 citado por Joo et al., 2020). O turismo
¢ visto como uma industria em que a partilha intensa de informagdo e publicidade nas redes sociais
desempenha um papel fundamental (Hays, Page & Buhalis, 2013).

Em muitos casos, os turistas optam por comentar e discutir sobre um alojamento, o quarto e os seus
componentes com maior frequéncia quando dao uma classificagdo baixa a este alojamento, sendo a falta
de limpeza um dos principais pontos que mais preocupa os turistas (Stringam & Gerdes, 2010 citado
por Leung et al., 2013). Com uma analise destes comentarios sera possivel tomar decisdes de gestao
mais acertadas, com um servigo mais aprimorado e, com isto, gerar um maior lucro ao hotel e lealdade
por parte dos hospedes (Leung et al., 2013).

O Turismo em Espaco Rural (TER) € um dos tipos de turismo apresentados pelo Turismo de
Portugal e que se define, em termos juridicos como o “conjunto de atividade, servigos de alojamento e
animacao a turistas, em empreendimentos de natureza familiar, realizados e prestados (...) em zonas
rurais” (Decreto-Lei n°54/2002). Assim, TER pode ser dividido em diferentes servigos de hospedagem
em casas apalagadas, em quintas compostas por atividades agricolas, casas rusticas, hotéis rurais e
parques de campismo rurais (Silva, 2007). Esta divisdo ¢ feita por sete categorias, o turismo de
habitagdo, turismo rural, turismo de aldeia, agroturismo, casas de campo, hotéis rurais e parques de

campismo rurais (Decreto-Lei n°54/2002 citado por Silva, 2007).

2.4.1. Social Media no setor turistico

Dentro do setor turistico, plataformas como o social media foram muito adotados por viajantes
como meio de pesquisa e partilha de historias das suas viagens e as suas experiéncias através de blogs,
de comunidades online como o Facebook, TripAdvisor ou Youtube. Assim, muito do conteudo gerado
pelos utilizadores de social media com o uso de fotografias, videos ou comentarios, possibilitou as

empresas de turismo aumentar o envolvimento com potenciais clientes e 0o aumento da sua presenca
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online, levando, assim, a maiores receitas online (Leung et al., 2013). Além disso, de acordo com
Dellarocas (2003), o social media possibilita as empresas turisticas perceber e conseguir responder as
preferéncias dos seus consumidores e perceber o que estes gostam ou nao dos concorrentes através do
uso de diversas plataformas online de turismo, como o TripAdvisor (citado por Leung et al., 2013).

Segundo Huang et al. (2010), a possibilidade de recolha de informagao sobre viagens ¢ umas das
razdes para o uso continuo de UGC e social media pelos turistas (citado por Leung et al., 2013). Os
turistas pretendem recolher informacdes sobre a viagem ou alojamento que pretendem usufruir, no inicio
da tomada de decisdo, com o intuito de ndo tomar decisoes erradas (Jeng & Fesenmaier, 2002 citado por
Leung et al., 2013). E neste sentido que se vai ao encontro do conceito WOM, como sendo uma fonte
externa de informacao relevante e credivel por parte de outros consumidores, aquando um planeamento
de viagem (Murphy, Moscardo & Benckendorff, 2007 citado por Leung et al., 2013). No entanto, neste
setor, a qualidade e os beneficios dos produtos ou servigos sdo dificeis de avaliar antes de os consumir
(Schmallegger & Carson, 2008 citado por Leung et al., 2013).

De acordo com Yoo e Gretzel (2011), o social media torna-se numa plataforma mais eficaz em
recolher informagao mais abrangente sobre um produto ou servigo turistico do que outras fontes. Assim,
segundo Leung et al. (2013), muito do conteudo partilhado em sites online por consumidores, numa
perspetiva turistica, ¢ a relatar as suas experiéncias e satisfacdo e, esta passagem de testemunho pode
estimular potenciais consumidores a visualizarem a qualidade de um servigo ou produto e levar a uma
intencdo de compra, principalmente quando existe uma autoidentificagdo. Assim, hoje em dia, os turistas
conseguem envolver-se no consumo de um produto através da informagdo sobre viagens partilhadas na
internet (Sparks & Browning, 2011 citado por Leung et al., 2013), uma vez que estas, segundo Fotis,
Buhalis e Rossides (2011) sdo partilhadas no social media logo apds as férias como forma de partilha
de experiéncias.

Ora, indo de encontro com o setor hoteleiro e turistico, este tipo de comunicagdo através do eWOM
e do uso de UGC no social media pode impactar a tomada de decisdo de um cliente, se este vai ou ndo
efetuar uma reserva, de acordo com os comentarios feitos e, consequentemente, das avaliagoes dadas
online. Além disso, as reviews e classificacdes dadas aos alojamentos t€ém um impacto direto na
reputacdo destes (Sparks & Browning, 2011 citado por Leung et al., 2013). Com isto, as empresas
hoteleiras e de turismo ndo se devem basear apenas no marketing tradicional, mas também usar
ferramentas de social media para o marketing turistico (Leung et al., 2013).

Com a criagdo de um blog, ou de um perfil de uma rede social, numa comunicagdo B2B ou B2C,
torna possivel a elaboragcdo de conteudo de maior confianga, um contacto continuo e proximo com 0s
clientes, de modo a “desenvolver a voz da marca e inspirar confianga aos clientes” (Leung et al., 2013).

Posto isto, sera mais eficaz a transmissdo de informagao pela empresa sobre ofertas de produtos e
servicos, de modo a aumentar a sua visibilidade e receita, incentivando os clientes a escreverem
comentarios nas plataformas de reviews com o troco de uma recompensa, como um desconto ou vale

para a proxima ida (Price & Starkov, 2006), uma atengdo especial. Em muitos casos, o social media ¢
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usado para direcionar um consumidor para o site da empresa, de modo a aumentar as vendas online
como meio de incentivo aos seguidores a reservar diretamente e, por isso, as plataformas de social media
devem gerar valor agregado aos seus visitantes, através da informagao partilhada e ofertas atrativas para
que estes queiram permanecer na plataforma e tenham intencao de visitar o site (Akehurts, 2009).

O social media tem-se tornado muito importante no turismo, uma vez que o desenvolvimento de
tecnologias de informagao e comunicagao (TIC) tem tido uma influéncia significativa dentro deste setor
(Buhalis & Law, 2008). Assim, combinar canais de marketing tradicional com social media ajuda a

atingir um publico mais amplo e aumentar a presenca online (Huang, Yung & Yang, 2011).

2.4.2. Marketing no Turismo Rural

Como ja referido nos topicos anteriores, a tecnologia e a internet mudaram consideravelmente a forma
como as empresas interagem e comunicam com os seus clientes (Keller, 2009). De facto, devido a
intensa competitividade em todos os servicos turisticos, muitos responsaveis pelo setor turistico t€ém
arranjado novos métodos e praticas para atrair mais turistas e melhorar o marketing estratégico adotado
no seu empreendimento (Katsikari et al., 2020). Posto isto, o marketing torna-se numa peca importante
para o turismo rural, uma vez que este ¢ um tipo de turismo mais isolado, pelo que ¢ mais dificil de
comunicar através de meios tradicionais (Saxena, 2016 citado por Pato & Kastenholz, 2017). O
marketing ¢ essencial num turismo rural, pois serve como meio de atracdo de turistas de mercados
externos e serve para a busca de fidelizagdo do cliente num contexto escasso de recursos humanos e
econdmicos caracteristicos das zonas rurais.

De acordo com Katsikari et al. (2020), de facto, atualmente, a internet e todo o mundo do social
media faz com que os turistas se consigam antecipar mais facilmente antes de uma viagem, através da
pesquisa de informacao e de imagens sobre o destino e o alojamento. Além disso, conseguem fazer uma
tomada de decisdo ao compararem pregos € servigos e ter acesso a testemunhos que partilham as suas
experiéncias, acabando por serem influenciados pelo eWOM (Katsikari et al., 2020).

Segundo Pato e Kastenholz (2017), na década de 80, Gilbert (1989) verificou que existia uma
escassez ao nivel de expertise em marketing no desenvolvimento do turismo rural e que marketing era
associado apenas a venda ou publicidade, o que ndo ¢ correto, visto que a publicidade é apenas uma das
ferramentas de marketing (Pato & Kastenholz, 2017). No entanto, atualmente, a atengdo que € posta no
marketing continua escassa em alguns empreendimentos turisticos. O departamento de marketing nao
tem sido muito valorizado dentro do turismo rural, uma vez que existe pouco conhecimento sobre
marketing, confundindo-o com publicidade, parece existir uma falta de interesse e relutancia em investir
no processo de marketing de forma integrada (Clarke, 2005 citado por Pato & Kastenholz, 2017). De
modo a alterar este aspeto, € importante executar pesquisas sobre o produto ou servigo que o turismo

rural oferece e sobre as ferramentas de marketing que possam estar associadas para que, assim, exista
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uma especial aten¢do ao marketing estratégico e, consequentemente, um aumento do niimero de turistas
rurais (Loureiro & Kastenholz, 2011).

De modo a tornar territorios de turismo rural mais competitivos, o marketing deve ser baseado na
segmenta¢do do mercado e numa escolha do mercado-alvo, ou seja, identificar quais os grupos de
pessoas que teriam dinheiro, tempo e vontade para desfrutar este tipo de turismo (Pato & Kastenholz,
2017), estruturando as quatro dimensdes do marketing mix, o produto, promogao, prego ¢ distribuigdo
(Dinis, 2006 citado por Pato & Kastenholz, 2017), isto €, por em pratica o marketing estratégico através
da implementacao de um plano de marketing.

De acordo com um estudo feito por Pato e Kastenholz (2017), foi possivel concluir que grande parte
dos donos de turismo rural ndo dedicam 100% do seu tempo a empresa e ndo implementam qualquer
estratégia de marketing. Ainda, foi verificado que aqueles que se preocupam com a fung¢do do marketing
dentro do empreendimento, tém um nivel de escolaridade superior, t€ém outra profissdo para além do
turismo rural, sendo que a maioria da receita advém dessa atividade externa e acabam por ter melhores
resultados e uma taxa de ocupagdo superior do que aqueles que ndo se importam com a atividade do
marketing. Nota-se, assim, uma grande diferenca entre a gestdo de alojamentos em turismo rural e a
gestdo em hotéis, uma vez que na situacéo de turismo rural a maioria dos gestores nao se dedica somente
a este tipo de negdcio e tém outra obtengdo de receita externa através de outros negocios.

Em suma, para tornar uma empresa de turismo rural mais atrativa, deve-se adotar a melhor forma
de alcancar potenciais turistas através da identificagdo do que o destino tem para oferecer, o produto e
o mercado-alvo por pesquisas de mercado, através da definicdo da posicdo competitiva no mercado e da
“implementagdo de todos os elementos da oferta de valor através de um mix de marketing” (Pato &

Kastenholz, 2017), aliando os objetivos que a empresa tem a atingir.
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3. Metodologia

Como referido ao longo da tese, os principais objetivos na elabora¢ao do plano de marketing focado no
social media centram-se no aumento da notoriedade da marca e, consequentemente, no aumento do
numero de clientes, através de campanhas e trabalho continuo nas plataformas de social media. Para
uma melhor analise da marca e da organizagao, para atingir os objetivos estabelecidos e executar o plano
de marketing da melhor forma, serdo utilizados métodos qualitativos, através de entrevista em
profundidade semiestruturada, e quantitativos, através da realizagdo de um questionario online.

Por um lado, recorrer a uma metodologia de pesquisa mista pode ter alguns aspetos positivos, como
o facto de ajudar a responder a questdes que ndo se consegue responder apenas com a utilizacao do
método qualitativo ou quantitativo, ajudar a compreender as contradi¢cdes entre os resultados dos
métodos qualitativos e dos resultados quantitativos, o facto desta metodologia ser flexivel e adaptavel a
diferentes formas de estudo para arrecadar mais informacgao do que aquela que se arrecadaria com apenas
um dos métodos e, ainda, o facto de colecionar dados ricos e abrangentes (Wisdom & Creswell, 2013).
Segundo Norreklit e Selto (2010), “a investigacdo com métodos mistos emprega ambas as abordagens
de forma iterativa ou simultinea para criar um resultado de investigacao mais forte do que qualquer um
dos métodos individualmente”. Ao utilizar dois métodos em simultdneo no mesmo estudo, ¢ possivel
ultrapassar as limitagcdes ou desvantagens de um dos métodos através da forca do outro método, ou seja,
utilizar os pontos fortes de um método para melhorar o outro (Abro, Khurshid & Aamir, 2015;
UKEssays, 2018). Além disso, ao implementar uma metodologia mista, permite aos investigadores de
utilizar niimeros para fundamentar palavras, imagens ou narrativas e, assim, abordar questdes e
conhecimentos mais completos por ndo estarem focados apenas num método de investigagdo, para
fundamentar a teoria e a pratica da pesquisa (UKEssays, 2018).

Por outro lado, a metodologia mista também apresenta alguns aspetos negativos na sua utilizacgao,
como o facto das pesquisas serem mais complexas de interpretar, o facto das discrepancias poderem ser
dificeis de corrigir, requer uma recolha maior de recursos para analise € uma apresentacdo consistente
da analise e dos resultados para uma boa compreensido do publico. A utilizacdo dos dois métodos de
pesquisa requer mais tempo e conhecimento sobre diferentes métodos e abordagens e saber conjuga-los
(UKEssays, 2018).

Assim, com estes dois métodos serd possivel organizar o plano de marketing da melhor forma,
consoante a informagao transmitida pelos donos do turismo rural e informagdo retirada por parte de
potenciais clientes, conseguindo, desta forma, adquirir conhecimento sobre as melhores técnicas de
marketing a adotar para promover a marca, os métodos a seguir e o mercado que a empresa vai estar a

enfrentar, como também o social media a utilizar e o comportamento dos consumidores.
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3.1. Recolha de dados

Para recolha de dados irfo ser utilizados dados primarios, uma vez que estes estdo incluidos nas

seguintes pesquisas:

Solicitado Espontaneo

Quantitativa Experiéncia (Passivo) observagéo

Inquérito de entrevista Monitoriza¢ao

Inquérito por correio Registos administrativos

Diario estruturado (ex: registos estatisticos, bases de

Inquérito na web dados, arquivos de Internet)
Qualitativa Entrevista aberta (Participante) observagéo

Focus group Registos existentes (ex: ego-documents,

Diario néo estruturado imagens, sons, arquivos de noticias)

Tabela 2 — Exemplos de dados primdrios em pesquisas. Fonte: HOX & BOEIJE, 2005, p. 596

3.1.1. Dados primarios

Os dados priméarios utilizados para a execucdo desta Tese foram recolhidos por pesquisa mista,
qualitativa e quantitativa, através de entrevista em profundidade semiestruturada e questionario online,

respetivamente, tal como é observavel na Tabela 2.

e Entrevista em profundidade semiestruturada
Um método conhecido para a recolha de dados de uma forma qualitativa ¢ a realizagdo de entrevistas,
no qual os entrevistados tém a oportunidade de falar sobre as suas experiéncias, pontos de vista e
responder a algumas questdes relevantes (Hox & Boeije, 2005).

Assim, no que diz respeito a analise qualitativa, realizou-se uma entrevista a gestora do turismo
rural, que também trabalha como real estate fora deste empreendimento, cujo nome ¢ Ana Isabel e,
também, a uma das netas dos proprietarios da Quinta, atualmente formada na area da medicina
pediatrica, que acaba por ser responsavel por ajudar a Ana Isabel a gerir as reservas e ¢ o ponto de
comunicagdo tanto interno como externo. Os principais objetivos desta entrevista passam por tentar
perceber o publico alvo da empresa, que tipo de plataformas sdo mais recorridas em termos de reviews
e pesquisa, quais as redes sociais com maior engagement, que tipo de publico alvo se pretende atingir,
qual o posicionamento da empresa no mercado, que objetivos a empresa tem em termos de comunicagao
e utilizagdo de redes sociais, entre outros aspetos.

A entrevista foi feita por mim via zoom durante o més de fevereiro, dividida em duas partes, com

um conjunto de perguntas ja pré-definidas (Anexo 1).
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¢ Questionario
No que diz respeito a analise quantitativa, o0 método utilizado foi a realizagdo de um questionario online
(Anexo 2) através da utilizacdo da plataforma Qualtrics. Os questionarios online continuam a crescer
em popularidade e também a serem muito utilizados como técnica de pesquisa para varios estudos
(Evans & Mathur, 2018).

O principal objetivo na realizacdo deste questionario ¢ o de analisar o comportamento dos
consumidores no social media, de modo a que seja possivel perceber qual a plataforma mais utilizada,
que tipo de conteudo partilhar e, até mesmo, em que altura do dia. Ainda, através do questionario foi
importante perceber o impacto que o turismo rural tem hoje em dia no social media e na vida das pessoas
como turistas, se € um tipo de turismo que tem aderéncia ou nao e, por fim, perceber se a Quinta do
Boicdo ja tem algum tipo de notoriedade ou ainda tem muito que criar para ganhar uma maior
visibilidade.

Posto isto, o questionario (Anexo 2) foi dividido em cinco topicos distintos:

L. Caracterizacdo demografica

1L Comportamento do consumidor no social media

1. Influéncia do turismo no social media

Iv. Turismo Rural — um novo paradigma no setor turistico
V. Consciencializa¢do da marca

O questionario ¢ composto maioritariamente por questdes fechadas, como questdes de escolha
multipla, questdes de resposta de sim/ndo, questdes para escolha de apenas uma opcdo, perguntas de
verificacdo e apenas duas perguntas de resposta aberta juntamente com todas aquelas a que os inquiridos
irdo selecionar a opgao “outro”.

O questionario esteve disponivel do dia 21 de marco de 2021 até ao dia 7 de abril de 2021 e foi
preenchido por qualquer pessoa que tivesse acesso ao link anénimo direcionado para o questionario ou
acesso ao codigo QR. Como o estudo ¢ focado no social media, optou-se por questionar logo no inicio
se o inquirido utiliza redes sociais para que, aqueles que nao utilizassem redes sociais terminassem de

imediato o questiondrio, pois ndo fazia sentido seguir se ndo usasse nenhuma plataforma.

3.2. Analise dos dados

3.2.1. Entrevista em profundidade semiestruturada

A entrevista para o estudo do turismo rural foi aplicada no més de fevereiro de 2021 e permitiu aferir
qual o seu publico alvo, os servigos que tem a disposi¢do e como funciona toda a gestdo tanto da entidade
em si, como também no que diz respeito a comunicagao e publicidade.

A entrevista foi feita com perguntas ja pré-definidas (Anexo 1) e foi dividida em duas partes e, por

isso, em dois dias distintos, uma primeira parte mais direcionada para a gestdo da entidade e reservas,
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analise do mercado e dos resultados, enquanto, numa segunda parte, foi mais direcionada a questoes
relacionadas com a comunicagdo, marketing e social media.

As intervenientes desta entrevista foram a Service Manager da Quinta do Boi¢do, a Ana Isabel,
responsavel pelas reservas, pela verificagdo dos pagamentos feitos e por coordenar o pessoal para uma
chegada de cliente e, uma das netas dos proprietarios da Quinta, mais responsavel pelas redes sociais e
site e por ser a porta-voz dos proprietarios, a Carolina Germana. Ao longo desta entrevista foi possivel
chegar a um conjunto de conclusdes sobre o tipo de publico alvo que se pretende atrair, que tipo de
solugdes foram adotadas durante a pandemia, o que deve ser melhorado, que resultados se estdo a chegar
com a utilizacdo do social media, entre outros aspetos.

Numa perspetiva de analise da entrevista, de acordo com a resposta a primeira questdo, as
intervenientes descrevem o empreendimento como uma empresa familiar, com um clima de
acolhimento, ¢ direcionado a pessoas que gostam de ir para um turismo rural em familia ou com um
grupo de amigos, com um espirito comunitario, num local sossegado com beleza natural que da a
possibilidade para fazer passeios, usufruindo da natureza e da companhia.

No que diz respeito ao conjunto de colaboradores que constroem o turismo rural, passa pelo staff,
a Ana Isabel como Service Manager e a Carolina Germana, uma das netas dos proprietarios, responsavel
por ver tudo aquilo que € necessario fazer que implica uma decisdo dos proprietarios. O staff, composto
por quatro pessoas, sdo 0s que estdo a tempo inteiro na Quinta, a Rosaria e a Jéssica que s@o as
funcionarias de limpeza e de servigo de pequeno-almogo, elas € que preparam todo o servigo para a
chegada dos clientes, fazem a recegdo e direcionam até ao alojamento e mostram todos os acessos na
Quinta, caso ndo haja disponibilidade da Service Manager. Os outros dois membros do staff sdo o
Danilo, responséavel pela manutengdo da piscina e jardim, e o Paulo, responsavel pela manutengdo de
edificios, tudo o que envolve problemas elétricos, de canalizagdo e infiltragdes. Numa perspetiva de
back office, a Ana Isabel € a responsavel pela organizacao das reservas, dar resposta aos clientes, todo
o trabalho que seja preciso fazer antes da chegada do cliente, controla os pagamentos feitos, procura
organizar o pessoal com o intuito de prestar um servigo mais profissional e ajuda a ver o que possa nao
estar bem, de acordo com as reclamagdes dos clientes e, por fim, faz a ponte com a contabilidade da
entidade exploradora da Quinta, a Dorisol Hotéis, informando quais foram as receitas e emitindo faturas
ou recibos dos clientes.

Ao longo da entrevista, as entrevistadas demonstraram que existem dois principais objetivos deste
turismo rural que passam, por um lado, tornar o espago num alojamento sustentavel e fazer com que a
Quinta possa render o suficiente para se manter a nivel de manutencao e pessoal e, por outro, existir
movimento na Quinta, uma vez que os proprietarios se sentiam muito isolados. O intuito passa por
rentabilizar, mas ndo deixar de haver conforto e privacidade para os proprietarios. Em suma, a ideia ¢
conseguir que a Quinta seja autossustentavel, consiga rentabilizar o suficiente para acartar com os custos
e, a0 mesmo tempo, ter uma circulagdo de pessoas e de cavalos. Assim, os principais servi¢os que a

Quinta oferece sdo o alojamento, servigo de pequeno-almogo e realizagdo de eventos.
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Para as intervenientes, a Quinta ¢ unica pelo contacto que existe com a natureza, pelo facto de ser
um sitio mais isolado, tranquilo, num ambiente rural e estar proxima da cidade de Lisboa. No fundo
passa por toda a conjugacao do espirito mais familiar com as casas rusticas, os animais ¢ a natureza, a
sua especificidade.

Segundo as entrevistadas, a Quinta do Boi¢ao pretende atrair um publico composto por grupos de
familia ou de amigos que estejam a procura de tranquilidade, clientes que ja estdo no mercado laboral
com um estrato socioeconémico alto ou médio alto porque, sendo casas rusticas, as pessoas com
rendimentos mais elevados t€m uma expetativa de servicos e de condi¢des superior aquilo que a Quinta
oferece. Ao nivel de idades ronda os 25 ou 30 anos porque, com a pandemia, as pessoas mais velhas
acabam por ter mais medo de viajar e de andar a circular e procuram um maior conforto. Em suma, a
aposta sera num publico composto por pessoas dinamicas, tendencionalmente mais jovens, que ndo estao
comprometidas com filhos, que pretendem ter uma escapadinha.

O principal perfil de cliente da Quinta nestes tempos foram clientes portugueses, em fevereiro de
2020 houve muitos estrangeiros, havia muitos clientes vindos de Espanha, Franca, Holanda e Bélgica.
Nesta linha de pensamento, o tipo de cliente que se sentiu mais satisfeito, foi tendencionalmente familias
e grupos de amigos, sendo que os grupos de amigos foram mais enfaticos a elogiar o local e os
estrangeiros foram os que tiveram maior tendéncia a manifestar essa satisfagao.

No que diz respeito a taxa de ocupag@o de 2020, foi um pouco dificil definir, uma vez que o
empreendimento esteve fechado de margo até julho, em que so6 foi possivel olhar para o més de fevereiro,
quando tinham os quartos disponiveis, com uma ocupacao de 50% para os meses de verdo, em que
agosto a taxa de ocupacgao foi de 100%, setembro de 50%, novembro de cerca 30% e dezembro 20%.
As plataformas usadas para estas reservas sao o Airbnb, Booking e o site da Quinta do Boigao.

Quanto ao fator sazonalidade, no ano de 2020 notou-se claramente um enviesamento devido ao
confinamento, em que o verdo foi a principal altura em que o alojamento teve clientes, mas as
entrevistadas acreditam que tém condi¢des suficientes para ter ocupagdo nos fins de semana em qualquer
altura do ano, pela proximidade que existe com Lisboa e, com isto, ndo ter a sazonalidade tdo acentuada.

Os precos das casas e de outros aspetos sdo definidos de acordo com a oferta que existe na zona
circundante e com base nos proprietarios da Quinta que j4 trabalham com turismo ha mais de 50 anos.
Existem precos definidos para uma €poca baixa, época alta e épocas festivas, com um aumento de preco
na altura de férias, no carnaval, no natal e no fim do ano. Ainda, existe um valor dos pregos para eventos
do aluguer do saldo e alojamento.

Numa perspetiva mais orientada para o marketing e comunicacdo do negdcio, as plataformas que
mais se recorre para publicitar o negocio, segundo as intervenientes, sdo o Instagram e o Facebook e, os
objetivos que pretendem alcangar passam por uma maior aposta no Instagram porque consideram que
ja é uma rede social muito grande, que j& chega a atingir uma faixa etaria que ¢ o seu publico alvo. Outro

objetivo passa por criar uma conta no Linkedin para captar um outro tipo de publico, pessoas que vao
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em trabalho para a zona de Bucelas e que estdo a procura de um local para alojar numa época mais baixa,
ter uma visibilidade para empresas.

Como forma de comunicar com a empresa, segundo o que foi possivel apurar na entrevista, € que
os clientes, hoje em dia, t€m uma maior tendéncia em comunicar por Whatsapp porque ¢ um meio mais
instantaneo, rapido e eficiente, mas também comunicam por e-mail para envio de documentos, por ser
uma comunicagao mais institucional e formal e, ainda, por telefone. Nas redes sociais, como ainda néo
existe uma forte visibilidade, ainda ndo existe uma clara comunicacéo neste tipo de plataformas entre
cliente e empresa. Na mesma linha de pensamento, com o que ja se tem conhecimento do publico para
a Ana Isabel e a Carolina, as pessoas conhecem o alojamento através do boca a boca, pelos clientes que
ja estiveram na Quinta e partilharam com amigos, sendo que esta partilha foi mais a nivel pessoal do
que de forma online.

Relativamente as reviews, a Booking ¢ a plataforma que se destaca mais, no Airbnb costuma sempre
haver um pedido por parte desta plataforma para que os clientes deixem um comentario sobre a sua
estadia, e a Google ¢ outra plataforma que muitos passam para dar uma classificagdo ou um pequeno
comentario sobre a Quinta. Ainda, com base no feedback e nas reclamagoes, segundo as entrevistadas,
os funcionarios tentam sempre fazer uma melhoria na qualidade e no servigco, como remodelagdes nas
casas e também utilizam as reclamagdes como base para chamar a razao aos proprietarios para algum
tipo de intervengdo, uma vez que € sempre avisado ao cliente de que € um projeto recente e que ¢
importante para a Quinta receber algum tipo de feedback. Caso haja algum tipo de reclamacdo no
momento, os funcionarios procuram contornar a situacdo com a oferta de algum tipo de produto ou
Servico para compensar.

Como forma de aumentar a visibilidade da Quinta, as intervenientes acreditam que vale a pena ter
algum tipo de custo para publicitar o empreendimento noutros websites ou através do Facebook Ads ou
Google Adwords, pois pode acabar por ser recompensador ao alcangar um maior publico. Na mesma
linha de pensamento, para alcangar um maior circulo de publico, debateu-se na entrevista a ideia de
recorrer a influencers para este efeito, usar um marketing de influéncia de acordo com o tipo de
influéncia que tém e que tipo de publico t€ém para promoverem a Quinta.

Para além dos aspetos ja mencionados a supra, considerei relevante ter uma descri¢cdo de todo o
processo tipico de um cliente desde que toma consciéncia da necessidade de um servico até ao contacto
com a organizacao € a concretizagdo da venda, ao qual as intervenientes descreveram que a necessidade
tem a ver com a marcagao de férias, pelo que o cliente recorre a internet para fazer as suas pesquisas na
Booking ou Airbnb, depois vao equacionar em funcao do leque de oferta que encontram, contactam a
Quinta em pré-reserva através do e-mail para colocar algumas questdes e, por conseguinte, efetuam a
sua reserva através das plataformas de reserva ou diretamente por telefone e, pds-reserva mantém o
contacto por Whatsapp ou e-mail.

Dado o atual estado econémico do mercado e estado pandémico mundial, a primeira prioridade para

a Quinta ¢ ter clientes e, principalmente, clientes estrangeiros, o que sera um grande desafio, uma vez
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que as intervenientes acreditam que este ano ainda sera muito a base do nacional. Outro desafio referido
foi o facto de todos os funciondrios terem de voltar ao ritmo de trabalho de forma rapida e eficaz, uma
vez que o empreendimento teve alguns meses fechado, e € para os colaboradores um desafio ter de voltar
a uma rotina diferente. Além disso, o que se fez com o estado atual pandémico, foi tentar flexibilizar ao
maximo o tempo de reserva, trabalhar com reservas mais em cima da hora, agilizando a resposta e
permitindo o cancelamento na véspera e, também, seguir todas as medidas e restricdes demandadas pela
Direcdo Geral de Saude.

Por fim, foi possivel deduzir através da entrevista que o que ¢ mais valorizado neste turismo rural
¢ a qualidade de servigo e as instalagdes em si, que deve corresponder ao que é expetavel pelos clientes,
¢ importante deixar tudo impecavel de forma invisivel, os clientes terem tudo o que precisam a
disposicao, uma boa limpeza e organizacdo, um ambiente agradavel e, caso haja alguma coisa que corra

menos bem ou uma necessidade € importante ter alguém que entre rapidamente em agao.

3.2.2. Questionario

Para a analise dos dados quantitativos retirados do questionario online, recorreu-se a um programa de
estatistica, o SPSS. Para a analise dos dados, esta foi dividida em cinco partes, tal como os cinco topicos
apresentados no questiondrio: caracterizacdo demografica, comportamento do consumidor no social
media, influéncia do turismo no social media, turismo rural (um novo paradigma no setor turistico) e
consciencializagdo da marca. Assim, ira ser apresentada a analise estatistica descritiva do questionario
relativamente as diferentes partes, esta sera uma analise univariada, mas também foi realizada uma
analise bivariada para estudar a relagdo que existe entre as varidveis, o qué que o resultado de uma
variavel pode ter a ver com o resultado de outra variavel. Os resultados apresentados do questionario

sdo retirados do SPSS.

3.2.2.1. Analise Estatistica Descritiva — Analise Univariada
I.  Caracterizacio demografica

Através da funcionalidade “analise estatisticas descritivas” foi possivel fazer uma analise da amostra em
termos de caracteristicas demograficas, nomeadamente o género, idade, ocupagdo atual, agregado

familiar, rendimento mensal liquido individual e regido de residéncia.
Q1 (Género) — De acordo com o grafico apresentado a infra, € possivel verificar que, de uma amostra

de 203 respondentes, cerca de 77% corresponde ao género feminino e 23% ao género masculino, isto &,

157 inquiridos sdo mulheres e 46 homens.
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Género

M Feminino
M Masculino

Grdfico 1 - Distribui¢do da variavel “género”. Fonte propria.

Q2 (Idade) — Para a analise da idade dos inquiridos, no questionario esta variavel foi dividida em cinco
grupos diferentes e verificou-se que, dentro dos 203 inquiridos, a maioria correspondia ao grupo etario
entre os 18 e 25 anos (56,16%). Seguidamente a este grupo, cerca de 21% dizia respeito ao grupo entre
0s 36 e 50 anos, seguido do grupo entre os 50 e 65 anos com 13,30% e, por fim, dos 26 aos 35 anos com

apenas 9% dos inquiridos.

Idade

Frequency

18-25 anos 26-35 anos 36-50 anos 50-65 anos >65 anos

Grdfico 2 - Distribuicdo da variavel “idade”. Fonte prépria.

Q3 (Ocupagao atual) — De acordo com o grafico circular apresentado a infra, é possivel verificar que
mais de metade dos inquiridos t€m um emprego, cerca de 53%, com uma pequena diferenca para
“estudantes”, com 40% dos inquiridos. Estes resultados fazem sentido, uma vez que a maioria dos

inquiridos se encontra dentro de um grupo etario que ainda esta a estudar, mas que também esta a

trabalhar.
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Ocupacdo atual

WEstudante

M Empregado(a)

B Desempregado(a)
B Reformado(a)

Grdfico 3 - Distribui¢do da variavel “ocupagdo atual”. Fonte prépria.

Q4 (Agregado familiar) — Quanto ao agregado familiar, pretendeu-se perceber se os inquiridos tinham
filhos ou ndo e, caso tivessem, se ja eram filhos financeiramente independentes ou se ainda dependiam
dos pais ao nivel financeiro, para também tentar perceber qual poderia ser a faixa etaria dos filhos. Para
este efeito foi necessario fazer duas analises em separado, uma primeira para ver a percentagem de
inquiridos que tem filho e, através dessa percentagem, perceber quantos tinham filhos dependentes e
quantos tinham filhos independentes. Concluiu-se, assim, que a maioria dos inquiridos (67,5%) ndo tem

filhos e, ainda, que os inquiridos com filhos, a maioria tem filhos financeiramente dependentes (76,1%).

Agregado Familiar
Agregado Familiar

M sem filhos Com filhos financeiramente
[ Com filhos ™ dependentes

Com filhos financeiramente
independentes

Grdfico 4 - Distribui¢do da variavel “agregado familiar” — parte 1. Grdfico 5 - Distribui¢do da variavel “agregado familiar” — parte 2.
Fonte prépria. Fonte prépria.
Q5 (Rendimento mensal liquido individual) — Através do grafico 6 verifica-se que a maioria dos
inquiridos tem um rendimento mensal liquido individual inferior a 500€, o que no caso pode significar
que ainda ndo possuem qualquer tipo de rendimento, ndo recebem nenhum salario por ainda serem
estudantes. No entanto, dos que ja possuem um rendimento, que recebem algum tipo de salario, a maior

fatia esta entre os 500€ e 1000€.
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Frequency

< 500€ 500-1000€ 1001-1500€ 1501-2500€ >2500€

Grdfico 6 - Distribui¢do da variavel “rendimento mensal liquido individual”. Fonte prépria.

Q6 (Regido de residéncia) — Por fim, nesta ultima analise dos dados demograficos, como ja se era de
esperar, uma vez que o questionario foi partilhado com muitas pessoas de Lisboa, de acordo com o
grafico 7, a grande maioria dos respondentes reside em Lisboa, estando em seguida dividido entre Faro,
Setabal, Regido Autonoma da Madeira e Porto. Além disso, foi possivel aferir que muitos dos inquiridos
ndo reside em nenhuma destas regides e que existe pelo menos um de cada regido apresentada. No
Anexo 3 € possivel analisar os valores com maior detalhe.

Regido de residéncia

Outro

Viseu

Vila Real

Viana do Castelo
Setibal
Santarém
Regido Auténoma da Madeira
Porto

Portalegre
Lisboa

Leiria

Faro

Evora

Coimbra

Castelo Branco
Bragancga

Braga

Aveiro

0 20 40 60 80 100 120

Frequency

Grdfico 7 - Distribuicdo da variavel “regido de residéncia”. Fonte prépria.

II. Comportamento do consumidor no social media

Q7 — Para perceber o comportamento de um consumidor dentro das plataformas de social media e, como
0 questionario era destinado apenas a pessoas que utilizam redes sociais, foi importante dar inicio a esta
parte questionando aos inquiridos se estes utilizam redes sociais. Como era de esperar, a grande maioria
respondeu que utiliza redes sociais, apenas 3 pessoas de um total de 203 € que respondeu que nao, ndo
tendo, assim, oportunidade de dar continuidade ao questionario. A partir deste momento a amostra passa

a ser apenas de 200 inquiridos.

30



Plano de Marketing de social media para a Quinta do Boicao

Q8 — Para quem utiliza redes sociais, foi importante perceber quais as redes sociais que utiliza, sendo
que foi necessario por um limite de 5 respostas para que pudesse haver uma analise mais concisa ¢
simplificada. Consoante os dados retirados do SPSS, foi possivel concluir que o Instagram e o Facebook
sdo as redes sociais mais utilizadas pelos inquiridos, seguindo-se do Youtube e LinkedIn, o que ja era
de esperar dada a grande aderéncia que hoje em dia existe nestas redes sociais como forma de

comunicagao e partilha de contetido.

Quais as redes sociais que mais utiliza?

Instagram
Facebook
Youtube
Linkedin

TikTok
Pinterest

Twitter
Google+

Snapchat [3.5]

0 20 40 60 80 100

Percentage

Grdfico 8 - Distribuicdo varidvel da utilizagdo de redes sociais. Fonte prépria.

Q9 — De modo a perceber o tempo despendido nas redes sociais pelos respondentes foi possivel verificar
que a grande a maioria (46%), em média, passa entre 1 hora a 3 horas por dia nas redes sociais. Concluiu-
se, através desta andlise, que normalmente ndo ¢ despendido muito tempo do dia para estar nas redes

sociais, pelo que nem sempre estdo a par de todo o contetido que € partilhado.

Quanto tempo, em média, passa nas redes sociais por dia?

100

Frequency

< 30 minutos 30min - 1h 1h - 3h 3h - 6h > 6 horas

Grdfico 9 - Distribuigdo varidvel do tempo passado nas redes sociais por dia. Fonte propria.
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Q10 — Para perceber em que altura do dia faz mais sentido publicar contetido em plataformas de social
media, foi relevante questionar aos inquiridos em que altura do dia estes costumam tirar um tempo para
estar em plataformas de social media, concluindo que grande parte, 77% dos inquiridos, ocupa o seu
tempo nestas plataformas durante a noite, pois ¢ o momento de descanso ap6s um dia de trabalho ou de
estudo. Na mesma linha de pensamento, cerca de 43,5% também acede a estas plataformas ao final da

tarde.

Em que altura do dia costuma tirar um tempo para estar em plataformas de social media?

Percentage

De manha Durante o Durante a Ao final da Durante o De noite
almogo tarde tarde Jjantar

Grdfico 10 - Distribuigdo variavel da altura do dia que se utiliza plataformas de social media. Fonte propria.

Q11 — Com o intuito de projetar qual o formato de conteido mais adequado partilhar consoante o
dispositivo utilizado pelos consumidores de redes sociais, se um contetido para mobile consumer ou
computer consumer, foi importante questionar aos participantes como ¢ que estes normalmente acedem
as redes sociais, no qual foi possivel concluir que quase 100% dos inquiridos utiliza o telemével, ndo
invalidando a hipotese de que estes também utilizem outro dispositivo, como o computador portatil

(27%).

Como é que normalmente acede as redes sociais?

Telemovel
Computador portatil

Tablet

Computador fixo

Outro [0.5]

o 20 40 60 80 100

Percentage

Grdfico 11 - Distribuigdo variavel da forma como se acede as redes sociais. Fonte propria.

Q12 — No que diz respeito ao tipo de conteido que consumidores de redes sociais preferem ver,
verificou-se que a maioria prefere ver fotografias/videos e noticias, cerca de 69% e 63% dos inquiridos,

respetivamente. No entanto, ¢ de notar que conteudos de viagens e turismo também sdo bastante
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relevantes para os inquiridos, pelo que se conclui que o setor turistico ainda estd bastante presente nas
redes sociais como forma de atracao e divulgagdo aos seus consumidores.

Ainda, relativamente aos 4% dos inquiridos que responderam “outro”, identificou-se outro tipo de
contetidos como ciéncia, negocios, religido, informacdo sobre a area de atividade do participante,

revisdes/opinides, bem-estar € memes.

Que tipo de conteudo gosta de ver nas redes sociais?

Fotografia/Video
Noticias
Viagens
Comida

Turismo

Influencers

Lojas/Moda

Desporto

Animais

Produtos de consumo

o 20 40 60

Percentage
Grdfico 12 - Distribuigdo variavel do tipo de contetdo que se gosta de ver nas redes sociais. Fonte propria.

Q13 — Pode existir diversos motivos pelos quais consumidores de redes sociais utilizam este tipo de
plataformas, sendo a maioria, pelo constatado no grafico 13, com 83% de inquiridos a utilizar por
motivos de entretenimento e, ¢ importante para marcas criarem conteido de entretenimento, uma vez
que ¢ um modo de captacdo da atencdo deste tipo de consumidores. As redes sociais sdo uma forma de
comunicagdo, principalmente entre amigos e familiares, pelo que, para as marcas ¢ relevante manter
uma interacdo com os seus consumidores nas redes sociais para que estes possam influenciar os seus
amigos ou familiares e dar a conhecer a marca através de partilhas, por exemplo.

Além disso, muitos dos inquiridos também utilizam redes sociais para se manterem atualizados sobre o
que as marcas estdo a fazer e a partilhar (48%) e para se manterem informados sobre determinado
produto ou servico (43%), ou seja, as redes sociais nao deixam de ser uma forma util de divulgagado de
uma marca ou produto, pois muitos consumidores de redes sociais estdo nestas com o objetivo de
conhecerem uma marca ou produto.

Dentro dos 4,5% correspondentes ao “Outro” pode-se destacar alguns motivos mencionados pelos
participantes, como o arquivo de fotografias, a atividade profissional da rede do inquirido, para seguir

novos desenvolvimentos cientificos, para acompanhar as noticias do mundo e por trabalho.
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Por que motivo utiliza as redes sociais?

Por entretenimento

Para se manter em contacto com familia e/ou amigos

Para acompanhar o conteldo que é partilhado pelos seus an}lgo?lg
am

Para se manter atualizado(a) sobre o que as marcas estio a fazer|§ a
partilhar

Para se manter informado sobre determinado produto e/ou servico
Para ajudar a tomar decisdes sobre compras

Para partilhar o seu dia a dia

0 20 40 60 80 100

Percentage

Grdfico 13 - Distribuigdo variavel do motivo pelo qual se utiliza redes sociais. Fonte propria.

Q14 — Com o intuito de perceber qual a rede social mais conveniente e na qual faz mais sentido partilhar
conteudo sobre um produto ou servico de modo a influenciar a decisdo de compra de um potencial
consumidor, houve a necessidade de perguntar aos participantes qual das redes sociais apresentadas tem
mais influéncia na decisdo de compra destes. De acordo com o grafico 14 foi possivel verificar que mais
de metade dos inquiridos escolheu o Instagram, pois esta rede social tem vindo a ser cada vez mais uma
escolha das marcas para divulgar os seus servicos ou produtos e para se tornar mais conhecida, tanto
através da utilizacdo de influencers ou dos consumidores da marca que partilham o seu contetido.

Ainda, no grafico ndo aparece todas as redes sociais que foram apresentadas no questionario, pois nao
foram selecionadas por nenhum inquirido, como o Twitter ¢ o Snapchat, porque sdo vistos como redes

sociais para outros fins.

Qual destas redes sociais pensa que influencia mais a sua decisao de compra?

120

Frequency

Instagram  Facebook  Youtube Google+  Pinterest  LinkedIn TikTok

Grdfico 14 - Distribuigdo variavel da rede social que mais influencia a decisdo de compra. Fonte propria.

I11. Influéncia do turismo no social media

Q15 — Para dar inicio a este topico do questionario, seguiu-se com a questdo de quais plataformas sdo

utilizadas pelos inquiridos para pesquisar um alojamento. Neste caso, verificou-se que as Online Travel
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Agencies (OTA) como a Booking, Airbnb e Expedia sdo as mais utilizadas pelos participantes para
i loj indo- fi d i 49,5% d Opri
pesquisar um alojamento, seguindo-se as ferramentas de pesquisa com 49,5% de respostas e o proprio
website do alojamento com 46%. Conclui-se, assim, que apesar das redes sociais estarem bastante ativas
hoje em dia e, também, serem uma das formas de pesquisa por um alojamento com 26,5% dos inquiridos
a utilizarem estas plataformas, OTA’s continuam a ser as mais utilizadas como forma de pesquisa no
setor turistico e que, por isso, a maioria dos alojamentos deve estar presente neste tipo de ferramentas.

Com uma percentagem de 2,5% na opg¢ao “Outro”, alguns inquiridos referiram-se a agéncias de viagens.

Quand juisa por um aloj

1to para passar uns dias, recorre a que plataformas?

80

Percentage

OTA’s (Booking. Ferramentas de Website do Redes sociais Sites de blog Outro
com, Airbnb, pesquisa alojamento
Expedia.com, (Google, Yahoo!,
TripAdvisor) Sapo, Bing...

Grdfico 15 - Distribuigdo variavel das plataformas utilizadas para pesquisa por um alojamento. Fonte propria.

Q16 — De modo a ter uma nogdo do impacto que existe das marcas de empreendimento turistico nas
redes sociais, foi importante perceber quantas pessoas seguem este tipo de marcas nas redes sociais.
Assim, de acordo com a analise feita, concluiu-se que, dos 200 inquiridos apenas 111 segue este tipo de
marcas, apesar de serem mais do que aqueles que ndo seguem (89 inquiridos), ndo deixa de ser um
numero relativamente baixo dado o total de 200 inquiridos. Para as duas perguntas seguintes deste bloco

foram destinadas para os 111 participantes, enquanto os restantes seguiram diretamente para a Q19.

Q17 —-Dos 111 inquiridos que seguem marcas de empreendimento turistico foi importante perceber qual
o motivo de estes seguirem este tipo de marcas, concluindo-se, assim, que a sua maioria segue para saber
sobre descontos (62%) e para ficar a par sobre ofertas especiais (60%). Além disso, os participantes
também seguem estas marcas para saber informacao sobre os produtos ou servigos mais recentes das
marcas ou apenas porque gostam das marcas com 42% de respostas e 31%, respetivamente.

Dentro dos 2% que responderam “Outro” foi possivel aferir que estes seguem as marcas porque € uma

empresa onde trabalha um familiar proximo ou por ser propriedade de familiares.
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Q18 — Com o objetivo de perceber que tipo de marcas de empreendimento turistico que os participantes
seguem, optou-se por pedir, de forma facultativa, aos participantes para darem exemplos de marcas que
seguissem nas redes sociais, em que se verificou algumas respostas como o grupo Pestana, PortoBay,
Reserva Alecrim, Vila Galé e Nau Hotels. Assim, sera possivel ter em conta o conjunto de marcas

apresentado como forma de inspiracdo em termos de publicagdes e interagdes com os seguidores.

Q19 — Nesta questao, voltando a amostra inicial de 200 inquiridos, numa pergunta mais global e com a
intenc¢do de perceber como ¢é que estes interagem com as marcas que seguem nas redes sociais, verifica-
se que 60% dos 200 participantes utiliza a Booking para interagir com as marcas, o que faz sentido para
marcas de turismo e/ou alojamento, uma vez que optam por dar um feedback através desta plataforma.

No entanto, no que diz respeito as redes sociais, o Instagram ¢ a mais utilizada para interagdo entre

Plano de Marketing de social media para a Quinta do Boicao

Por que motivo segue essas marcas?

Para saber sobre descontos/promogées

Para ficar a par sobre ofertas especiais

Para saber informagdo sobre os produtos e/ou servicos mais recentes
Apenas porque gosta da marca

Para encontrar contelido de entretenimento

Por ser um cliente leal

0 20 40 60

Percentage

Grdfico 16 - Distribuigdo variavel do motivo pelo qual os inquiridos seguem marcas. Fonte propria.

marcas e consumidores (44,5%).
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Quais das seguintes plataformas utiliza para interagir com as marcas que segue?

Booking.com
Instagram
Website da marca
Airbnb

E-mail

Facebook
TripAdvisor
Google+
Whatsapp
LinkedIn

Outro

0 10 20 30 40 50 60

Percentage

Grdfico 17 - Distribuigdo variavel das plataformas utilizadas para interagir com as marcas que se segue. Fonte propria.
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Q20 — Para perceber se faz sentido ter plataformas de social media associadas a um turismo rural como
a Quinta do Boi¢ao, optou-se por questionar aos participantes se estes acham que faz sentido um turismo
rural estar presente no social media, com um total de 197 dos 200 a responderem afirmativo, que faz
sentido estar presente. Assim, conclui-se que, de facto, faz sentido alojamentos de turismo rural estarem
presentes no social media para divulgacdo e interacdo com os seus consumidores. Os 3 participantes

que responderam “nao” passam diretamente para o préximo bloco (Q25).

Q21 — Nesta questdo seguiu-se com uma amostra de 197 inquiridos e o resultado das respostas foi
bastante similar e proximo, a maioria dos inquiridos acha que uma marca de turismo rural deve estar
presente no social media para a marca se tornar mais conhecida (76,6%) e para aumentar a visibilidade
e notoriedade (75,1%), o que acabam por ser duas respostas bastante similares. Em seguida, grande parte
também esta de acordo que uma marca de turismo rural deve estar presente neste tipo de plataformas
para comunicar e criar envolvimento com os consumidores (68,5%) e para partilhar informacdo sobre
os seus produtos e/ou servigos (67,5%). Tal como referido anteriormente, ¢ possivel verificar que os
participantes acham que ¢ importante uma marca de turismo rural estar presente no social media, pois €

uma forma da marca se tornar mais visivel e conseguir interagir com os seus consumidores.

Por que razao acha que marcas de turismo rural devem estar presentes no social media?

Para a marca se tornar mais conhecida

Para aumentar a visibilidade e notoriedade

Para comunicar e criar

com 0s ¢ es

Para partilhar informagao sobre os seus produtos e/ou servigos

Para adquirir novos consumidores

Para criar consciéncia

Para reter consumidores leais e/ou interagir com o seu target

Para aumentar o trifego da web

0 20 40 60 80

Percentage

Grdfico 18 - Distribuigdo variavel da razdo pela qual as marcas de turismo rural devem estar presentes no social media.
Fonte prépria.

Q22 — De modo a perceber o comportamento dos inquiridos enquanto consumidores de redes sociais,

questionou-se se estes costumam partilhar marcas que gostam ou o seu conteido com amigos e/ou

familiares nas redes sociais. Consoante o resultado verificou-se que 70% dos inquiridos costuma

partilhar, ou seja, cerca de 138 participantes responderam de forma afirmativa a esta questdo e,

contrariamente, 59 inquiridos responderam de forma negativa. Neste caso a mesma amostra de 197

inquiridos continua nas questdes seguintes.
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Q23 — Com o intuito de ter uma nog¢do que tipo de contetido podera atrair mais os consumidores de
social media ao verem uma marca de empreendimento turistico, optou-se por questionar aos inquiridos
qual o tipo de conteudo que estes gostam de ver na pagina de uma marca de empreendimento turistico,
concluindo-se, assim, que a maioria gosta de ver fotografias e videos, com 91,4% e 66%,
respetivamente, mas que também lhes interessa conteudo com informag@o sobre um produto/servigo
(54,8%) e a partilha de historias (41,1%), isto no Instagram. No que diz respeito ao 1% de “Outro”, o

inquirido respondeu “quarto, custo”.

Que tipo de contetido gosta de ver na pagina de uma marca de empreendimento turistico?

Fotografias

Videos

Informagdo sobre um produto/servigo

Stories (histérias)

Inquéritos aos seguidores nos stories (historias)

Reels

0 20 40 60 80 100

Percentage
Grdfico 19 - Distribuigdo variavel do tipo de conteldo que se gosta de ver na pagina de uma marca de empreendimento turistico.
Fonte prépria.
Q24 — Nesta questao pretendeu-se ter uma nocao de quantas publicagdes faz mais sentido publicar na
opinido de consumidores de social media, havendo um grande destaque para a resposta “3 publicagdes
por semana” com 103 inquiridos a escolherem esta op¢ao. Assim, conclui-se que os consumidores deste
tipo de plataformas ndo gostam que a marca seja exaustiva na partilha de conteudo, para eles ¢
importante que exista um meio-termo na quantidade de publicagdes numa semana para que a marca nao

seja esquecida, mas que também nao seja aborrecida.

Qual é o maximo de publicagdes que uma marca de empreendimento turistico deve publicar?

120

Frequency

Menos de 3 3 publicagées por 1 publi;a(io por 2 publicdagées por Entre3 a5
a

publicagdes por semana ia i

publicagdes por
semana dia

Grdfico 20 - Distribuigdo variavel do maximo de publicagdo que uma marca de empreendimento turistico deve publicar.
Fonte prépria.
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IV — Turismo Rural — um novo paradigma no setor turistico

Q25 — Para dar inicio ao bloco IV foi importante perceber como € que sdo vistos o alojamento e o
ambiente em turismo rural, o qué que os inquiridos pensam quando pensam num turismo rural. A grande
maioria dos inquiridos associa o turismo rural a natureza e ar puro, tranquilidade, descanso, campo,

relaxamento, paz e sossego.

Q26 — Através desta questao foi possivel verificar que tipo de grupos de clientes poderdo ter umas férias
num espaco rural, concluindo que serdo grupos de familia maioritariamente, com cerca de 84

respondentes a optarem por passar férias num turismo rural com a sua familia e, também, casais.

Para umas férias num espaco rural, com um contacto préximo com a natureza, prefere ir com...

W Amigos

EFamilia

.Casal (esposo(a), namorado
(a), noivo(a),...)

Grdfico 21 - Distribuigdo variavel do grupo de clientes para umas férias num espaco rural. Fonte prépria.

Q27 — Como esta seccdo tem um foco central no turismo rural e em férias passadas num espaco rural,
tentou-se perceber em que momento faz mais sentido para os inquiridos terem umas férias num espago
rural, concluindo, através da andlise, que a grande maioria dos participantes (71%) pensa passar umas
férias num espaco rural durante uma escapadinha de fim de semana, seguindo-se a preferéncia pelas
férias de verao (16%), pois normalmente quem opta por um espago rural, opta com o intuito de relaxar
¢ descontrair de uma semana de trabalho e, como alojamentos deste tipo costumam ser num espago ao

ar livre, com caminhadas e acesso a piscina, a altura do verdo ¢ a que capta mais.

Quando pensa numas férias num espaco rural, pensa passar durante...

150

o
=

Frequency

Uma Férias de Verdo Férias da Pascoa Férias de Férias de Natal o
escapadinha de Carnaval e/ou Ano Novo
fim de semana

Grdfico 22 - Distribuigdo variavel do momento do ano em que se prefere passar férias num espago rural. Fonte prépria.
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Q28 — Além do momento em que os participantes se viam num alojamento de turismo rural, foi
importante perceber durante quanto tempo € que estes se viam alojados num turismo rural. Apesar de ja
ter sido expectavel pela andlise anterior, de que a maioria optou por “uma escapadinha de fim de
semana”, foi possivel enfatizar que os inquiridos se viam durante duas ou trés noites neste tipo de

alojamento. Apesar disso, ainda existiram alguns participantes a responderem “1 semana” (26,5%).

Durante quanto tempo se vé alojado(a) num turismo rural?

150

-
=
o

Frequency

2 ou 3 noites 1 semana 2 semanas Mais de 2
semanas

Grdfico 23 - Distribuigdo variavel do tempo de alojamento num turismo rural. Fonte propria.

Q29 — Nesta questdo o principal objetivo foi ver quais sdo os fatores que atraem potenciais clientes de
um turismo rural, concluindo que o contacto com a natureza ¢ a tranquilidade e serenidade sdo os que
se destacam, o que ja era de esperar pelos resultados da Q25 que deu inicio a este bloco. Apesar de estes
serem os de maior destaque, o resultado dos dados das restantes opgdes esta bastante proximo, as pessoas
optam por um turismo rural tanto pelo tipo de alojamento (casas rurais), como também pelas caminhadas

e pelo facto de estar fora da cidade. Relativamente ao “Outro” com 1,5%, os inquiridos referiram

2 G

“gastronomia”, “contacto com a vida local” e “siléncio natural”.

O que acha apelativo num turismo rural?

O contacto com a natureza

A tranquilidade e serenidade
Casas rurais (alojamento)
Trilhos para caminhadas

O facto de estar fora da cidade
O contacto com animais
Desporto ao ar livre

QOutro |1,

[ 20 40 60 80 100
Percentage
Grdfico 24 - Distribuigdo variavel de pontos apelativos num turismo rural. Fonte propria.

Q30 — De modo a filtrar o nimero de inquiridos para perceber como foi a experiéncia num turismo rural,

optou-se por perguntar aos inquiridos se alguma vez ja se tinham alojado num turismo rural. Cerca de
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81,5% ja se tinha alojado num turismo rural, pelo que se avangou para as seguintes questdes com uma
amostra de 163 participantes. Os participantes que responderam “ndo”, a maioria justificou que nunca
se alojou porque ndo teve oportunidade e nunca se proporcionou e, por isso, avangaram diretamente para

o bloco seguinte (Q35).

Q31 — Para perceber como ¢ feita a comunicagdo de um turismo rural, como ¢é que as pessoas ficam a
saber da existéncia deste tipo de alojamento, questionou-se aos participantes como ¢ que estes ficaram
a saber da existéncia do turismo rural em que ficaram alojados. Através do grafico 25 verifica-se que a
grande maioria (54,6%) ficou a saber através de amigos ou familiares, o conhecido boca a boca, mas
que também muitos dos participantes ficaram divididos entre as OTA’s e o social media, que também
sdo ferramentas muito utilizadas por clientes de turismo. Por outro lado, verificou-se que os blogs estdo
bastante em desuso, com apenas 1,8% dos respondentes a escolherem esta op¢do. Quanto ao 1,8%

correspondente a “Outro” as respostas foram “jornais e revistas” e “voucher presente”.
Ficou a saber da existéncia desse turismo rural através de...

60

Percentage

Amigos e/ou OTA's Social Media Ferramentas Influencers Outro Blogs
familiares e pesquisa
(boca a boca)

Grdfico 25 - Distribuigdo variavel do meio de conhecimento de um turismo rural. Fonte prépria.

Q32 — Através desta questio o objetivo foi perceber como € que os clientes de turismo rural comunicam
com a entidade pos estadia para dar um feedback, verificando-se que a grande maioria recorre as OTA’s
como Booking, Airbnb ou TripAdvisor para deixar um comentario sobre a sua estadia e o alojamento
em si. Contudo, grande parte dos inquiridos também respondeu que utiliza as redes sociais e e-mail para
dar esse feedback, o que se pode aferir, mais uma vez, que as plataformas de redes sociais t€ém sido cada
vez mais um meio de pesquisa e interacdo no setor turistico. Na opcao “Outro” os respondentes referiram
um contacto pessoal, durante a estadia ou quando estdo prestes a fazer o check out e a plataforma Google

que também ja da para dar uma review sobre a entidade.
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Como manteve o contacto com esse turismo rural? Para dar um feedback da sua estadia

60

Frequency

Através de OTA's Através das redes Por e-mail Por telefone Outro Pelo WhatsApp
(Booking, Airbnb,
TripAdvisor,..)

Grdfico 26 - Distribuigdo variavel do meio de contacto com o turismo rural. Fonte propria.

Q33 — Posteriormente, foi importante perceber se uma estadia num turismo rural foi agradavel, se os
participantes recomendariam o turismo rural onde estiveram alojados e, dos 163 inquiridos que ja se
alojaram num turismo rural responderam de forma afirmativa, que recomendariam o turismo rural. Ora,
este resultado € bastante positivo, pois o turismo rural € uma boa aposta para o setor turistico, notando-

se que as pessoas ficam satisfeitas com este tipo de turismo.

Q34 — Para os inquiridos que responderam que recomendariam o turismo rural onde se alojaram, tentou-
se perceber que meio ¢ que utilizariam para recomendar o turismo rural, concluindo-se que 84% dos
inquiridos recomendaria pessoalmente, através do método boca a boca. Apesar disso, metade dos
inquiridos também recomendaria através das redes sociais. Mais uma vez verifica-se que os blogs estdo

em desuso como meio de comunicagao para recomendar um servigo ou produto.

Através de que meio recomendaria?

100

Percentage

58]

Pessoalmente (boca a Social Media (redes OTA's (Booking, Blog
boca) sociais) Airbnb,

TripAdviso‘r, )

Grdfico 27 - Distribuigdo variavel do meio de recomendacgdo. Fonte propria.

V — Consciencializacio da marca

Q35— Com esta questdo inicia-se o ultimo bloco do questionario que tem a ver com a consciencializagdo
da marca Quinta do Boicdo e, como tal, optou-se por questionar em primeiro lugar se o total de 200
inquiridos conhecia ou ja tinha ouvido falar na Quinta do Boicdo. Como ja era de esperar, a grande
maioria, cerca de 149 inquiridos responderam de forma negativa, uma vez que este projeto ainda ¢
recente e nao tem grande visibilidade. No entanto, ainda houve 51 inquiridos a responderem de forma

positiva, pelo que estes avancaram com as seguintes perguntas.
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Q36 — Em seguida, foi importante perceber como € que os 51 inquiridos conheciam ou ja tinham ouvido
falar na Quinta do Boigdo, verificando-se que 71% conheceu através de amigos e/ou familiares, do boca
a boca. Por outro lado, apenas 12% respondeu que conheceu através das redes sociais, pelo que se

percebe que este empreendimento ainda ndo € muito visivel neste tipo de plataformas.

Como é que conheceu a Quinta do Boigao?

40

20

Frequency

Através de Porque esteve  Através das Porque é Atraves de um
amigos e/ou la redes sociais funcionario blog
familia (boca a
boca)

Grdfico 28 - Distribuigdo variavel do meio de conhecimento da Quinta do Boigdo. Fonte propria.

Q37 — Apesar de os inquiridos nao terem conhecido a Quinta do Boigdo através das redes sociais, foi
importante perceber se os 51 inquiridos que passaram a conhecer a Quinta do Boi¢ao tiveram
curiosidade e optaram por seguir a Quinta nas redes sociais para estarem a par das publicagdes e para
ficaram a conhecer mais sobre este turismo rural. Assim, verificou-se que metade dos inquiridos
respondeu que sim, que efetivamente seguem a Quinta do Boi¢do no Facebook ou Instagram e, outra

metade respondeu que ndo.

Q38 — Dos 26 inquiridos que responderam que sim, pretendeu-se perceber qual o motivo de estes
seguirem a Quinta do Boicao. Através do grafico 29 ¢ possivel verificar que 85% dos inquiridos segue
porque querem mostrar 0 seu apoio a marca, ou seja, sao pessoas que devem conhecer os proprietarios
da Quinta e querem tentar ajudar a divulgar e partilhar esta marca. No entanto, metade dos inquiridos
também segue porque gosta da marca, mesmo que ndo conhecam pessoalmente, ¢ uma marca que lhes

agrada pelo que oferece e pelo conceito em si.

Por que motivo segue a Quinta do Boicdo?

Porque quero mostrar 0 meu apoio a marca

Porque gosta da marca

Porque ja estive no empreendimento

Porque vi algumas fotografias e gostei

Porque alguém me recomendou

Porgue me identifico com a marca

Para estar a par das novidades do empreendimento
Para ver que tipo de servi¢os oferece

Para dar feedback e interagir com a marca

Para estar a par de ofertas

0 20 40 60 80 100
Percentage
Grdfico 29 - Distribuigdo variavel do motivo pelo qual se segue a Quinta do Boigdo numa rede social. Fonte propria.
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Q39 - Esta questdo surge com o objetivo de perceber se, aqueles que conhecem a Quinta, que ja
desfrutaram do espaco e que querem mostrar o apoio a marca, alguma vez ja recomendaram a Quinta
do Boigdo a alguém. Concluiu-se que a maioria nunca recomendou, cerca de 28 inquiridos e, pelo
contrario, apenas 22 inquiridos recomendaram, provavelmente porque a maioria nunca esteve na Quinta

e tem pouco conhecimento sobre esta.

Q40 — Para finalizar o questionario, dos 22 inquiridos que ja recomendaram a Quinta do Boigao, foi
importante perceber através de que método recomendaram, uma vez que, apesar de terem conhecido
através do boca a boca, podem ter recomendado através de outro meio. Verificou-se, de acordo com a
analise, que mais de metade destes inquiridos recomendou a Quinta através do boca a boca. Assim,
conclui-se que, de facto, este tipo de turismo ¢ conhecido de forma pessoal, por alguém que comenta

que conhece um turismo rural e recomenda a quem esteja interessado.

Através de que meio recomendou?

W Partilha nas redes sociais

M Pessoalmente (boca a boca)

n Comentério nas OTA's (Booking,
Airbnb, TripAdvisor,...)

Grdfico 30 - Distribuigdo variavel do meio de recomendagdo da Quinta do Boigcdo. Fonte prépria.

3.2.2.2. Analise Estatistica Descritiva — Analise Bivariada

Para a andlise dos resultados do questionario online realizou-se também uma analise estatistica
bivariada, isto €, uma analise entre duas variaveis através da utilizacao de Crosstabs na plataforma SPSS,
que descreve o numero de vezes que cada uma das possiveis combinacdes de categorias ocorreu nos
dados da amostra. Nesta analise pretende-se perceber a relagdo entre os dados demograficos dos
participantes e o interesse pelo turismo rural, como também o seu comportamento nas redes socias € a

relacdo que existe entre aqueles que conhecem a Quinta do Boigao e a utilizag@o das redes sociais.

Relaciao entre os dados demograficos e o comportamento nas redes sociais

Nesta andlise ird ser avaliada a idade e as redes sociais que os participantes mais utilizam, a idade e a
altura do dia em que costumam tirar um tempo para passar nas redes sociais e, ainda, a idade e o nlimero
de publicagdes que os participantes acham que uma marca de empreendimento turistico deve partilhar

nas redes sociais.
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e Q2 (idade) x Q8 (quais as redes sociais que mais utiliza?)
Através do grafico é possivel verificar que os grupos etarios 36-50, 50-65 ¢ >65 anos sdo os que mais
utilizam o Facebook, ou seja, a geracdo mais velha, a partir dos 36 anos tem uma maior aderéncia no
Facebook. Enquanto, por outro lado, a geragao mais jovem dos 18 aos 25 anos utiliza mais o Instagram.

E de se notar também uma forte utilizagdo do Youtube por parte das geragdes mais jovens.

100 W idade 18-25 anos
M idade 26-35 anos
W Idade 36-50 anos.
M idade 50-65 anos
W idade >65 anos

Values

Facebook Instagram Linkedin TikTok Twitter Google+ Pinterest Youtube Snapchat

Quais as redes sociais que mais utiliza?

Grdfico 31 - Relagdo entre a idade e as redes sociais mais utilizadas. Fonte propria.

e Q2 (idade) x Q10 (em que altura do dia costuma tirar um tempo para estar em plataformas

de social media?)
Nesta relacdo verifica-se que, em todas as faixas etarias, a altura do dia em que os participantes
costumam tirar um tempo para estar em plataformas de social media é de noite, mas que também a
maioria das faixas etarias também tira um tempo durante a tarde. Por outro lado, durante o momento das

refei¢des existe pouca incidéncia em todas as faixas etdrias.

100

Values

De manhd Durante o Durante a Ao final da Durante o  De noite
almogo tarde tarde jantar

Em que altura do dia costuma tirar um tempo para estar em
plataformas de social media?

Grdfico 32 - Relagdo entre a idade e a altura do dia em que se tira um tempo para estar em plataformas de social media.
Fonte prépria.

e Q2 (idade) x Q24 (Qual é 0 maximo de publicacées que uma marca de empreendimento
turistico deve publicar?)
De acordo com o grafico 33, a faixa etaria que se destaca é entre os 18 ¢ 25 anos com uma forte

incidéncia na opgdo “3 publicagdes por semana”, ou seja, a maioria dos participantes dentro destas
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idades concorda que uma marca de empreendimento turistico deve fazer trés publicagdes por semana.
Nos trés grupos etarios seguintes a maioria também concorda que deve ser trés publicagdes por semana.

Apesar disso, muitos inquiridos mais jovens também acham que deve ser uma/duas publicagdes por dia.

60

M 18-25 anos
50 M 26-35 anos
M 36-50 anos
M 50-65 anos

40 W >65 anos

Values

Menos de 3 3 publicagdes por 1 publiéacéo por 2 publi%acées por Entre3 a5
a

publicagdes por semana ia i publicacées por
semana dia

Qual é o maximo de publicacées que uma marca de empreendimento
turistico deve publicar?

Grdfico 33 - Relagdo entre a idade e o nimero maximo de publicagdes que uma marca de empreendimento turistico deve publicar.
Fonte prépria.

Relacio entre o tempo despendido nas redes sociais e 0 momento do dia em que se utiliza redes
sociais
¢ Q9 (Quanto tempo, em média, passa nas redes sociais por dia?) x Q10 (Em que altura do

dia costuma tirar um tempo para estar em plataformas de social media?)

Nesta relagdo pretendeu-se perceber qual o melhor momento para a partilha de conteudo nas redes
sociais, a altura em que existe uma maior aderéncia a estas plataformas, através do tempo que € passado
nas redes sociais e a altura do dia que se tira um tempo para ir as redes sociais. Através da analise,
concluiu-se que existe uma maior aderéncia nas redes sociais de noite e durante 1 a 3 horas, havendo

também uma grande afluéncia ao final da tarde entre 1 a 3 horas.

M De manhi

M Durante o almogo
M Durante a tarde
M Ao final da tarde
¥ Durante o jantar
M De noite

Values

|| B PR R
< 30 minutos  30min - 1h 1h - 3h 3h - 6h > 6 horas
Quanto tempo, em média, passa nas redes sociais por dia?

Grdfico 34 - Relagdo entre o tempo despendido nas redes sociais e a altura do dia em que se utiliza as redes sociais.
Fonte prépria.

Relacio entre os dados demograficos e o turismo rural

Neste tipo de andlise ira ser avaliada a relacdo entre o rendimento mensal liquido individual e os
participantes que ja se alojaram num turismo rural e a relagdo entre o agregado familiar e os participantes

que ja se alojaram em turismo rural, de modo a perceber o perfil de um cliente de turismo rural.
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¢ QS (Rendimento mensal liquido individual) x Q30 (Ja alguma vez se alojou num turismo
rural?)

Nesta situagdo, além de se verificar que a maioria dos inquiridos ja se alojou num turismo rural, tal como

tinha se verificado na analise da Q30, também se verifica que a maior fatia dos inquiridos que respondeu

“sim” possui um rendimento mensal liquido individual inferior a 1000€, isto ¢, corresponde a pessoas

mais jovens que ainda sdo estudantes, estagiarios ou estdo no seu primeiro emprego. A maioria das

pessoas que ja se alojaram num turismo rural pertencem a uma classe média mais baixa, ou seja, ndao

pretendem gastar muito nas suas férias.

60

W <500€
50 500-1000€
M 1001-1500€
M 1501-2500€
W>2500€

Values

Sim Néo. Porqué?

Ja alguma vez se alojou num turismo rural?

Grdfico 35 - Relagdo entre o rendimento mensal liquido individual e o alojamento num turismo rural. Fonte prépria.

e Q4 (agregado familiar) x Q30 (J4 alguma vez se alojou num turismo rural?)

Através desta relacdo verifica-se que a maior parte dos respondentes que ja se alojaram num turismo
rural ndo possui filhos, pelo que sdo pessoas mais jovens e independentes, sem ter a dependéncia de
outro agregado familiar. No entanto, muitos dos inquiridos que responderam “sim” possuem filhos
financeiramente dependentes, pelo que clientes de turismo rural tanto podem ser pessoas mais jovens,

estudantes ou trabalhadores sem filhos, como também pessoas que ja trabalham e com filhos

financeiramente dependentes.

120

100 M sem filhos

 Com filhos financeiramente
dependentes
m Com filhos financeiramente

independentes
80

Values

60

40

Sim N&o. Porqué?

Grdfico 36 - Relagdo entre o agregado familiar e o alojamento num turismo rural. Fonte proépria.

Relacio entre os dados demograficos e a Quinta do Boicao
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As analises que se seguem t€m como principal objetivo perceber qual o perfil de alguém que conhece a
Quinta do Boigdo, de acordo com as respostas que foram dadas nas perguntas de dados demograficos,
nomeadamente a idade, o rendimento mensal liquido individual, o agregado familiar e a regido de
residéncia para que, assim, se tenha uma nog¢ao a que tipo de publico se esta a dirigir em plataformas de

social media.

e Q2 (idade) x Q35 (Conhece ou ja ouviu falar na Quinta do Boiciao?)

Dentro do grupo de pessoas que conhecem a Quinta do Boi¢do, a maioria corresponde ao grupo etario
mais jovem, dos 18 aos 25 anos. Ainda, no grupo de inquiridos que respondeu “ndo”, a maioria também

corresponde a respondentes com as mesmas idades que responderam “sim”.

"
w2
100 M 36-50 anos
H
>
80

60

Values

Sim Nao

Conhece ou ja ouviu falar na Quinta do Boicao?

Grdfico 37 - Relagdo entre a idade e o conhecimento da Quinta do Boigdo. Fonte propria.

¢ QS (Rendimento mensal liquido individual) x Q35 (Conhece ou ja ouviu falar na Quinta

do Boicio?)

Nesta situagdo € possivel verificar que, dentro dos inquiridos que conhecem a Quinta do Boigdo, a
maioria tem um rendimento liquido individual baixo ou até inexistente, até no maximo 1000€. Este
aspeto esta diretamente relacionado com o facto de a maioria dos inquiridos que conhece a Quinta sdo

mais jovens, pelo que ainda ndo possuem um rendimento liquido individual alto.

M <500€

60 i 500-1000€
M 1001-1500€
M 1501-2500€
W >2500€

Values

Sim Nao

Conhece ou ja ouviu falar na Quinta do Boi¢ao?

Grdfico 38 - Relagdo entre o rendimento mensal liquido individual e o conhecimento da Quinta do Boigdo. Fonte propria.
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o Q06 (Regido de residéncia) x Q35 (Conhece ou ja ouviu falar na Quinta do Boicao?)

Através do grafico 39 verifica-se que a regido de Portugal que se destaca é Lisboa. Dentro do grupo de
respondentes que conhecem a Quinta do Boi¢do a maioria € de Lisboa, mas também com um grande

destaque na Regido Autonoma da Madeira e Faro.

M Aveiro
M Braga
M Braganca
M Castelo Branco
M Coimbra
=Evora
Faro
. M Leiria
W Lisboa
M Portalegre
Porto
60 M Regido Auténoma da Madeira
M santarém
Setubal
M Viana do Castelo
M vila Real
M Vviseu
40 Outro

100

Values

Sim Nao

Conhece ou ja ouviu falar na Quinta do Boicdo?

Grdfico 39 - Relagdo entre a regido de residéncia e o conhecimento da Quinta do Boigdo. Fonte prépria.

Relacdo entre o comportamento de um consumidor de social media perante marcas de

empreendimento turistico e o comportamento deste consumidor perante a Quinta do Boicao

Nesta analise pretende-se ter uma noc¢ao de como é que a Quinta do Boicao estd presente no social
media, se também ¢ uma das marcas de empreendimento turistico que consumidores de social media

seguem.

e Q16 (Nas redes sociais, segue alguma marca de empreendimento turistico (hotéis,
apartamentos turisticos, turismo rural, pousadas, resorts, hostels,...)?) x Q37 (Segue a

Quinta do Boicio em alguma rede social (Facebook ou Instagram)?)

Através desta relacdo verifica-se que, dentro de um grupo de 31 pessoas que seguem marcas de
empreendimento turistico, a maioria (17 inquiridos) segue a Quinta do Boicdo no Facebook ou
Instagram, porém, muitos dos 31 inquiridos também ndo segue este turismo rural. Como apenas 51
inquiridos conheciam a Quinta do Boicao, responderam de forma positiva a Q35, nao existiu uma grande

amostra para esta relacdo, o que se tornou um pouco mais dificil de tirar conclusdes mais concretas.
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Segue a Quinta do Boi¢do em alguma
rede social (Facebook ou Instagram)?
Wsim

20 M Nio

Values

Nao

Sim
Nas redes sociais, segue alguma marca de empreendimento turistico (hotéis,
apartamentos turisticos, turismo rural, pousadas, resort, hostels...)?

Grdfico 40 - Relagdo entre seguir marcas de empreendimento turistico e seguir a Quinta do Boigdo nas redes sociais.
Fonte prépria.
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4. Objetivos

O principal objetivo deste Projeto de Tese € desenvolver um Plano de Marketing de Social Media para
a Quinta do Boi¢do de modo aumentar a visibilidade do empreendimento, atrair potenciais clientes, reter
clientes ¢ aumentar a notoriedade da marca dentro do mercado turistico através da utilizacdo de redes
sociais. Deste modo, pretende-se definir quais os suportes digitais que a Quinta do Boi¢do deve utilizar,
como devem ser utilizados e que tipo de conteudos deve ser publicado nas diferentes plataformas de
social media. Para atingir estes pontos deve-se estudar e definir o publico-alvo a atingir e o seu
comportamento nos meios digitais, com apoio do estudo analitico feito previamente.

Além disso, no que diz respeito a utilizagdo de social media para o seu plano de marketing,
pretende-se que a Quinta transite da sua fase de transi¢do para poder atingir a fase estratégica, fases
referidas na revisdo de literatura.

Assim, com estes objetivos atingidos pretende-se, também, gerar maiores receitas neste negocio

através da angariacdo de mais clientes.

5. Proposta de Plano de Marketing

5.1. Analise Externa

5.1.1. Analise do Mercado

Existem relagdoes mutuas entre a empresa € o0 meio envolvente, em que existem fatores que estdo em
constante variagdo, uma vez que o mercado esta em continua evolugao.
Assim, para uma analise do mercado eficaz é necessario ter uma perspetiva do mercado ao nivel do

macro ambiente e, também, do microambiente, com varidveis controlaveis e ndo controlaveis.

Mercado do Turismo Rural
De acordo com a Publituris (2019), em 2017, a oferta de turismo rural em Portugal cresceu cerca de
10%, um aumento de 1419 unidades, sendo que esta area esta integrada no alojamento local.

Em 2019, antes do surgimento da pandemia, o turismo rural representou cerca de 58% do fluxo
total de turistas a nivel internacional, sendo que o peso em Portugal ainda ¢ muito baixo, ainda existe
pouca procura nesta area turistica e, da oferta que existe, ha maioritariamente um foco central no ambito
agricola e de enologia (Publituris, 2019). Alguns dos motivos apresentados pela professora Antonia
Correia, diretora da Faculdade de Turismo e Hospitalidade da Universidade Europeia, a Publituris, da
existéncia de um maior interesse e procura no turismo rural passam pelo crescimento populacional, a
concentragdo em centros urbanos, o envelhecimento populacional e o aumento da esperanga média de

vida, por haver habitos de vida saudavel cada vez mais presentes na sociedade, comportamentos mais

51



Plano de Marketing de social media para a Quinta do Boicao

jovens com interesse em experiéncias de lazer mais descontraidas, experiéncias estas que podem ser
usufruidas num contexto de turismo rural.

No que diz respeito a procura, segundo a professora Antdnia Correia, o publico que procura por
este tipo de turismo pretende estar presente num ambiente calmo e relaxante, que seja acolhedor e
moderno, com as devidas condi¢des de higiene e seguranga nos alojamentos, uma paisagem natural, em
que seja possivel realizar atividades culturais e ambientais. Como € um tipo de turismo mais recente
pouco explorado, os proprietarios procuram sempre satisfazer as exigéncias dos consumidores da melhor
forma. Além disso, de acordo com Antoénia Correia, € importante ter uma boa comunicago, transmitir
da melhor forma a oferta disponivel e, ao mesmo tempo, diferenciar essa oferta para aumentar a quota
de mercado através de “atividades de natureza, satide, bem-estar e desporto porque cada vez mais o
turismo € uma experiéncia social, pessoal e espiritual.”

Ao nivel do nimero de dormidas em Portugal, segundo os dados retirados do INE (2020), num
espaco de turismo rural e de habitagdo, durante o ano de 2020, registou-se uma pequena aderéncia no
més de abril, chegando apenas as 7 357 dormidas, devido ao surgimento da pandemia e, por conseguinte,
uma grande aderéncia no més de agosto, com um total de 346 086 dormidas, pois ¢ uma altura em que
a maioria dos portugueses esta de férias e, com o surgimento do virus, optaram por ir para um local mais
isolado e com um contacto direto com a natureza. No resto do ano, registou-se um aumento ao longo
dos meses, com uma forte aderéncia nos meses de verao.

Por fim, em termos de receita e proveitos totais nos estabelecimentos de turismo no espago rural e
de habitagdo, verificou-se, através da tabela 4, que foi atingido o seu maximo no més de agosto,
correspondente ao nimero de dormidas, com um valor de 21 973 000€ e, contrariamente, este tipo de
empreendimento turistico apenas atingiu os 295 000€ no més de abril, pelos mesmos motivos
apresentados anteriormente. Verificou-se, também, um crescimento ao nivel de receita durante os trés
meses de verdo, meses estes que a maioria dos portugueses aproveitam para tirar férias e passar tempo

fora de casa.

Dormidas (N.°) nos il de aloj; turistico por L

Periodo de referéncia dos dados (1)

Junho de
2020

(NUTS - 2013) e Tipo (alojamento turistico); Mensal

Outubrode Setembro de Agosto de o -
2020 2020 2020 Julho de 2020 Maio de 2020 Abril de 2020

L . Marco de Fevereiro de Janeiro de
Localizagdo geografica (NUTS - 202 2020 2020
20L3) Tipo (alojamento turistico) (2)
Turismo no espaco rural e de habitagdo
N.© N.c N.© N.© N.° N.© N.° N.° N.© N.°

Portugal 112 380 189 515 346 086 211131 106 394 20 077 7357 37742 85 084 58 741
Continente

Norte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa

Alentejo

Algarve

Regido Auténoma dos Agores

Regido Auténoma dos Acores
Regido Auténoma da Madeira

Regido Auténoma da Madeira X X X

Dormidas (N.°) nos estabelecimentos de alojamento turistico por Localizagdo geografica (NUTS - 2013) e Tipo (alojamento turistico); Mensal - INE, Inquérito a permanéncia de hdspedes na hotelaria e outros
alojamentos

Nota(s):
(1) Janeiro 2020 - Setembro 2020 - dados provisdrios; Outubro 2020 - dados preliminares.
(2) Alojamento local com 10 ou mais camas.

LoX X X X X X

X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
el [l < [l <l [ < [ 5
<l Bl <l 152l <l IS 1<l 5l <
il o<l < (5l <l =l <l Pl <!
X X X X X X X X X
el [l < [N <l 153N < [ 5

X

ool 1< IS F<H IS F< 5= (o<l Il <
ool (< 1SS F<H 1SS [< 5= o<l 5l <!

X X X X X

Tabela 3 — Numero de dormidas nos estabelecimentos de turismo no espago rural e de habitagdo em Portugal, no ano de 2020. Fonte: INE

52



Plano de Marketing de social media para a Quinta do Boicao

Proveitos totais (€) nos i de ji istico por L izacd a (NUTS - 2013) e Tipo (alojamento turistico); Mensal
Periodo de referéncia dos dados (1)
Outubrode Setembrode  Agosto de Junho de ' . Margo de Fevereirode  Janeiro de
Localizagdo geografica (NUTS - 2020 2020 gzozn Julho de 2020 2020 Maio de 2020 Abril de 2020 20910 2020 2020

Tipo (alojamento turistico) (2)
Turismo no espaco rural e de habitacdo
€ (milhares) € (mil ) € (mi ) € (mil ) € (mi ) € (milhares) € (mi ) € (mi ) € (mil ) €(mi )

Portugal 7421 12 661 21973 12 906 6 005 987 295 2352 4960 3654
Continente

Norte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa

Alentejo

Algarve

Regido Auténoma dos Agores

Regido Auténoma dos Acores
Regido Auténoma da Madeira

Regido Auténoma da Madeira X X X

Proveitos totais (€) nos estabelecimentos de alojamento turistico por Localizagdo geogréfica (NUTS - 2013) e
alojamentos

Nota(s):
(1) Janeiro 2020 - Setembro 2020 - dados provisdrios; Outubro 2020 - dados preliminares.
(2) Alojamento local com 10 ou mais camas.

CoXoX X X X X

X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
<l (< 5 < I5< (2[5 IS <!
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X

X

X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X

X X X X

ipo (alojamento turistico); Mensal - INE, Inquérito a permanéncia de héspedes na hotelaria e outros

X x X X X X X X X X

Tabela 4 — Proveitos totais nos estabelecimentos de turismo no espago rural e de habitagdo em Portugal, no ano de 2020. Fonte: INE

Em tltima analise, como o ano de 2020 impossibilitou viagens para o estrangeiro e limitagdes nos
hotéis, acabando por ocorrer o fecho de diversos hotéis, os portugueses acabaram por viajar dentro do
pais e optaram por passar o seu tempo de férias em alojamentos mais reservados, individuais e isolados,
onde pudessem levar a sua familia ou grupo de amigos, num ambiente descontraido, em que pudessem
andar a vontade num espago aberto.

Segundo a EWP Business Consulting (2021), os portugueses voltaram a viajar mais em 2021, com
um crescimento de 83,9% na atividade turistica dos residentes, um valor bastante positivo dado a
situacdo pandémica que deu inicio em 2020. No entanto, comparativamente com 2019 em que houve

5,6 milhdes de viagens pelos residentes, este aumento ainda € baixo.

5.1.2. Analise da Concorréncia

O principal objetivo de negdcio da Quinta do Boigdo ¢ de oferecer alojamento num espaco rural, pelo
que esta oferece um servico e ndo um produto. Assim, a concorréncia desta Quinta vai de encontro a
empreendimentos que oferecem alojamento na zona de Bucelas, em Loures.

Num contexto de analise da concorréncia, geralmente existem dois grupos, aqueles que sio
concorrentes diretos da organizagdo, isto ¢, aqueles que oferecem o mesmo tipo de servigo, tém os
mesmos objetivos € as mesmas receitas, num espacgo semelhante, empreendimentos em que o seu core
business € o alojamento, tome-se o caso do “Sleep In Bucelas” e do “The Gate House” e, por outro lado,
os concorrentes indiretos, que sdo todos aqueles que nao t€ém o mesmo negocio principal que a Quinta
e que se encontram num conceito diferente do turismo rural, mas na mesma localizagdo que a Quinta,

como a “Casa da Nossa Senhora da Paciéncia”.

e Sleep In Bucelas
O Sleep In Bucelas, tal como a Quinta do Boicdo, ¢ um alojamento em propriedade rural familiar,
composto por diversos quartos que incluem Wifi, TV Cabo, Ar condicionado, minibar e WC privada e,
ainda, um estacionamento privativo. Além disso, este alojamento diferencia-se pelo restaurante que
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contém, o restaurante “Retiro do Raposo” inaugurado em 1950, em que os hospedes tém a possibilidade
de fazer as suas refeigdes neste estabelecimento. Este ndo utiliza o espago para a elaboragao de eventos,
pelo que dispde de um maior numero de quartos e/ou apartamentos para os clientes. O Sleep In Bucelas
¢ uma propriedade rustica do séc. XIX, construida por vitivinicultores, acabando por ser restaurada e
adaptada para um alojamento local.

Ao nivel do alojamento, este turismo rural tem a disposicdo um quarto duplo com uma cama de
casal, um quarto duplo ou twin com duas camas individuais, um quarto twin grande com uma cama de
casal, um quarto duplo com patio composto por uma cama de casal, um quarto duplo ou twin com vista
montanha composto por duas camas individuais, todos estes no valor de 65€ cada para duas pessoas,
por noite e, finalmente, um quarto duplo com vista montanha que inclui uma cama de casal grande, no
valor de 70€ para duas pessoas, por noite.

Este empreendimento turistico tem como aspetos positivos o facto de possuir um restaurante,
possibilitando os clientes de usufruirem as refei¢cdes no proprio alojamento, sem terem a necessidade de
se retirar e, também, o facto de terem diferentes tipos de alojamento para acolherem um maior nimero
de clientes. No entanto, o empreendimento peca no que diz respeito a elaboragao de eventos e de espagos
para passeio dentro do proprio terreno e, também, o facto de ndo aceitarem animais, sendo que € um tipo
de alojamento ao ar livre e rural. Além disso, ao nivel da comunicagdo, este ndo dispde de uma grande
variedade de redes sociais para partilha de informagdo e interacdo com clientes, como o Instagram ou

Facebook, o que se torna muito desatualizado.

e The Gate House
O The Gate House ¢ uma casa de 90m? situada em Bucelas, em que ja foi um dos variados retiros dentro
da propriedade 12 Acre, mas que foi usada durante muito tempo por uma Unica familia seguida de
geragdes. Na propriedade existe uma casa principal, em que o seu interior ¢ composto por um quarto
com cama de casal, uma sala de estar com sofd-cama, uma area de refei¢des e cozinha equipada.

Dentro da propriedade os clientes podem disfrutar de uma piscina exterior, diversos espagos verdes,
estacionamento privado, um campo de ténis e um lago. A casa de férias tem capacidade para quatro
pessoas. O valor de reserva da casa esta a volta dos 182€ para quatro pessoas, por noite, sem opgao de
pequeno-almogo na estadia. A principal atividade desta propriedade € a de alojar turistas num espago
rural e familiar, ndo possuindo qualquer espaco para acolher eventos.

Neste sentido, o alojamento peca pela falta de plataformas de comunicago e de reserva, este ndo
contém um website proprio com informacdes sobre o empreendimento, fotografias, contactos e
possibilidade de reserva, pelo que so é possivel reservar a Casa através das plataformas OTA. Além
disso, o alojamento ndo possui qualquer rede social para ter uma interagdo mais proxima dos clientes e
para divulgacdo do negdcio, pelo que se deduz que o alojamento apenas é reconhecido pelo boca-a-boca
ou por conhecidos da familia proprietaria da quinta. Neste caso, verifica-se que € um negdcio mais

pequeno, mais familiar, porém, seria favoravel para os proprietarios investirem na construgdo de mais
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casas para conseguirem ter um maior lucro e atrair um maior nimero de clientes, caso queiram tornar

num negocio mais extenso.

e (Casa da Nossa Senhora da Paciéncia
Este turismo rural ¢ uma quinta, composta por uma casa senhorial, uma capela, sala de eventos, patio
central, jardim e bar, localizada na zona de Bucelas. O empreendimento ¢ considerado um espago
historico com um ambiente bastante familiar, que tem como principal negécio a elaboragdo de eventos,
desde casamentos até jantares, reunides ou aniversarios.

A Quinta pertenceu a Jodo Camillo Alves até finais do séc. XIX, um dos mais reconhecidos
empresarios vitivinicolas, sendo que a familia optou por representa-lo ao tornar a sua Casa num produto
turistico. Este negocio tem como o objetivo promover a tematica do vinho e da vinha e toda a histéria
por tras da familia Camillo Alves.

A atividade central da Casa ¢ a realizagdo de eventos, em que dispoe de diversos espacos diferentes
para eventos particulares, casamentos ou batizados, com capacidades de 80 a 200 pessoas. Apesar da
realizacao de eventos ser a principal atividade deste empreendimento turistico, este também permite o
alojamento de hospedes através do uso de OTAs, como a Booking ou TripAdvisor para reservas.

Em termos de alojamento, a Casa da Nossa Senhora da Paciéncia disponibiliza para reserva um
quarto King Deluxe, composto por uma cama de casal grande no valor de cerca de 140€ para duas
pessoas por noite, uma suite Queen Deluxe composta por duas camas individuais e uma sala de estar
com sofa-cama, com um valor de cerca de 150€ para duas pessoas por noite e, finalmente, uma casa de
férias composta por trés quartos, um com uma cama de casal grande, outro com duas camas individuais
€ mais um com um sofa-cama, o valor da casa ¢ cerca de 213€ para duas pessoas por noite. Em qualquer
tipo de reserva, o hospede tem a possibilidade de incluir pequeno-almogo, caso queira, no valor
acrescido de 7,50€.

Posto isto, o turismo rural tem como vantagem os variados espacos para realizar diversos tipos de
eventos, que acabam por atrair potenciais hospedes, dando a possibilidade de os participantes ficarem
hospedados na Casa. Por outro lado, deveria haver um maior investimento em alojamento, pois s6
existem trés possibilidades, sendo uma delas uma casa, o que se torna de grande dimensdo para duas
pessoas e o empreendimento acaba por nao conseguir ter muitos clientes. Além disso, como da a
entender ser um bom espaco para pernoitar e passar uns dias de férias na Casa, seria interessante dar
uma maior oportunidade ao alojamento, até mesmo para alojar a quantidade de participantes nos eventos.

De uma forma resumida e, comparando com a Quinta do Boigao, segue-se a seguinte tabela.
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Concorrentes

Casa da Nossa
Senhora da

Paciéncia

Sleep In Bucelas

The Gate House

Quinta do Boicao

5.2.
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Negocio

Principal

Gestdo de eventos de
diversas dimensdes:
casamentos,
aniversarios, despedida
de solteiro, evento de

negocio, etc.

Turismo Rural,

Enoturismo

Alojamento Local

Turismo Rural &

Eventos

Vantagens Desvantagens
Variedade de Possuir poucos
espacos para tipos de

realizar eventos + alojamento,

alojamento para apenas com dois

alojar os quartos € uma
participantes casa
Pouco espaco
L. ara potenciais
Restaurante proprio parap

. eventos ou
para servico de

L passeios;
refeigdes
Nao aceitam
animais
Apenas terem
uma casa para
hospedar clientes
Casas individuais
para familias,
espago exterior de Falta de um
grande dimensdo espago proprio
para passeios, de restauragio
cascata e animais de
grande porte para

entretenimento

Comunicacao/Social Media

Boa, possuem website proprio
com informagao sobre o
alojamento e para reservas;
Facebook, Instagram,

LinkedIn e Youtube

Média, possuem website
proprio com informagao sobre
o alojamento e contactos;

Nao possui redes sociais

Mau, ndo tem qualquer tipo de

plataforma de comunicagao

Bom, possui a maioria das
plataformas de redes sociais
para comunicar ao publico a
oferta e um website proprio,

mas ainda com pouca

aderéncia

Tabela 5 — Comparacgdo da concorréncia com a Quinta do Boigdo. Fonte: Autoria prépria

Analise Interna

Historia e tipo de empresa

O turismo rural em causa ¢ a Quinta do Boicao, um empreendimento turistico inaugurado em janeiro de

2020 localizado em Bucelas, na zona de Loures. Esta quinta ¢ reconhecida pelas vinhas que a cercam e

pelo hipismo que lhe ddo vida.

A Quinta do Boicao foi construida no inicio dos anos 60 e, em 1988, parte da quinta foi comprada

por um casal madeirense apaixonado pelo hipismo, com o intuito de reunir familia e amigos num espaco

mais tranquilo e sereno. Como o casal usava a quinta esporadicamente, uma vez que a sua terra natal

era a Madeira, optaram por tornar a quinta num turismo rural. No entanto, com o passar do tempo e com
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o crescimento da familia, este casal decidiu abdicar deste projeto turistico e tornou-se num espago para
reunir os netos que iam a quinta frequentemente.

Ap6s 20 anos, a familia decidiu entdo voltar ao projeto inicial e tornar este espaco num local para
turistas, com remodelagdes mais modernas para tornar a quinta num dos principais destinos de
“Alojamento Rural & Eventos” em Bucelas.

Atualmente, a Quinta do Boi¢ao tem uma area de cerca de 30 000m2, rodeada de vales e vinhas de
um dos maiores produtores de vinhos portugueses, a ENOPORT Wines. Em termos de alojamento, esta
Quinta ¢ composta por:

e (asa principal — “Casa dos Avés” com saldo de jogos e sala de leitura;
e 3 suites com varanda com vista para a piscina e vinhas;

e 3 moradias (2 com dois quartos e 1 com trés quartos);

e Piscina exterior;

e Picadeiro interior e exterior;

e Cavalarigas interiores ¢ exteriores;

e Campo de ténis;

e Saldo de eventos (140pax max.);

e Espagos verdes.

Figura 1 —“Casa dos Avds” na Quinta do Boigdo. Figura 2 —Mapa aéreo da Quinta do Boigdo.
Fonte: www.quintadoboicao.com Fonte: www.quintadoboicao.com

Missao, visido e valores

Esta organizagdo tem como objetivo ser autossuficiente, isto €, pretende produzir o suficiente para fazer
face aos custos que teve com esta, tanto ao nivel da manuten¢do, como de pagamento de salarios e, ao
mesmo tempo, dar a conhecer um tipo de turismo mais ligado a uma cultura rural e vinicola, num local
em que o turismo nao ¢é tdo explorado. A Quinta apresenta como missao uma “experiéncia rural num
ambiente agricola e en6logo, com uma oferta personalizada para que o hospede se sinta em casa fora de

sua casa com uma atencao pessoal e ao detalhe.”
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Vantagem competitiva

A Quinta do Boi¢ao é um turismo rural composto por diferentes alojamentos, capaz de proporcionar um
ambiente sereno conjugado por uma vista Unica sobre as vinhas que caracterizam este tipo de turismo e
um cenario hipico. Além de alojar clientes, a Quinta dispde também de um saldo de eventos para 140
pessoas com auxilio de uma cozinha industrial e casas de banho, possibilitando a organizacdo de

celebragdes festivas sem catering incluido.

5.3. Analise SWOT

Para uma melhor analise do mercado, a analise SWOT divide-se em forcas e fraquezas, numa perspetiva

interna, e em oportunidades e ameacas, numa perspetiva externa.

FORCAS FRAQUEZAS \

- Diversidade de espacos verdes; - Alguns alojamentos com divisdes que necessitam

- Saldo de eventos; remodelago;

- Hipismo: diversidade de cavalos e picadeiros; - Pouca visibilidade;

_ Localizagio: espago rural a poucos quilémetros de | - Pouca procura;

Lisboa; - Impossibilidade de ter servico de refeicdo para além

- Alojamento: casas isoladas para grupos + quartos do pequeno-almogo dentro da Quinta

para duas pessoas. - Pouca acessibilidade de transportes publicos.
Analise
SWOT

OPORTUNIDADES AMEAGCAS

- Turismo: uma das indistrias com maior - Negocio sazonal;

crescimento no pais; - Condigdes pandémicas;

- Mudangas no comportamento do consumidor: - Restri¢des governamentais: confinamento

- Maior adesdo as plataformas de social media; obrigatdrio;

- Boa gastronomia, boas condi¢des meteoroldgicas, - Condigéo economica atual;

boa hospitalidade no pais. - Competitividade do mercado.

5.4. Fatores Criticos de Sucesso

Feita a analise SWOT ¢ ainda possivel definir os fatores criticos de sucesso da empresa, sendo estes:

- Alojamento: diversidade de alojamentos tanto para um casal como para um grupo de amigos ou
familia.

- Funcionarios: a disponibilizagdo dos funcionarios durante 24h e a simpatia na rececao e saida.

- Historia: o facto de ser um espago de familia e com uma histdria por tras, numa quinta dos anos 80.

- Ambiente/espaco: ¢ um local onde ¢ possivel fazer passeios em contacto com a natureza e animais.

5.5.  Objetivos de Marketing

Num ambiente empresarial e de negocio, fala-se em definir objetivos SMART para conseguir chegar ao

sucesso e assegurar que os objetivos definidos sdo suscetiveis de produzir resultados. (Prather, 2005)
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De modo a dar inicio a implementacéo do Plano de Marketing ¢ importante definir os objetivos de
marketing para a Quinta do Boigdo, estes que devem ser objetivos SMART, ou seja, devem ser
especificos, mensuraveis, atingiveis, realistas e com um tempo limite.

Posto isto, os objetivos de marketing, com um foco central no social media, serdo:

e  Atingir, pelo menos, 300 reservas no ano de 2022;

e Atingir os 1000 seguidores no Instagram em 2022;

e Aumentar o engagement nas redes sociais;

e Fazer, pelo menos, trés publicagdes por semana nas redes sociais;

e Ter um alcance de mais de 2000 contas no Instagram, por publicacao;

e Investir num antincio no Instagram/Facebook de 2 em 2 meses;

e Chegar ao nivel de classificagao de 9,0 na Booking em 2022.

5.6. Estratégias de Marketing

Para definir as estratégias de marketing deve-se ter em conta dois processos: analise STP e marketing
mix.

O processo de segmentacao, targeting e posicionamento, conhecido como o processo STP consiste
na analise da segmentagdo do mercado, isto ¢, o processo de divisao de clientes em grupos, na sele¢ao
dos mercados-alvo (targeting), a escolha de grupos de clientes dos segmentos identificados e, por fim,
na defini¢do do posicionamento da marca, como esta € percecionada pelo publico e como se destaca
perante a concorréncia. Elaborada a analise STP, j& se torna possivel a formulagdo de estratégias de
marketing com a selecdo dos 4 P’s do marketing mix para criar uma comunicagdo com o consumidor,
identificar o servigo/produto da marca, avaliar o prego ideal para satisfazer o consumidor e proporcionar

aos consumidores a facilidade de obter o servigo/produto (Wu & Li, 2018).

5.6.1. Andlise STP

5.6.1.1. Segmentagdo
Segundo Kotler e Keller (2016), nem toda a gente tem as mesmas necessidades e preferéncias, pelo que
os empreendedores devem identificar segmentos distintos de compradores, analisando as diferencas
geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais destes. Estes segmentos consistem em
grupos de clientes que partilham um conjunto semelhante de necessidades e desejos, sendo que, dada a
conjuntura atual que se vive, deve-se ter em aten¢ao os novos paradigmas de comportamento destes
clientes. Com o surgimento da pandemia, os consumidores tornaram-se mais exigentes ¢ ainda mais
ativos no digital e nas redes sociais, com a procura de espagos turisticos com caracteristicas especificas.

Assim, para cada um destes mercados alvo, a empresa desenvolve a sua oferta no mercado conforme

as caracteristicas dos mesmos (Kotler & Keller, 2016).
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Para definir os segmentos de mercado para a Quinta do Boigdo, irdo ser avaliadas as seguintes
variaveis, de acordo com Kotler e Keller (2016):
e Geograficas: Regides, cidades ou bairros
e Demograficas: Idade, agregado familiar, género, rendimento, nacionalidade e estado
matrimonial
e Psicograficas: Tracos pessoais, estilo de vida
o Comportamentais: Necessidades, conhecimentos e atitudes perante o produto, sensibilidade ao

preco

5.6.1.2. Targeting
Feita a identificacdo das oportunidades do segmento de mercado e, assim, a divisdo do mercado em
segmentos, deve-se decidir e identificar quais oportunidades a visar, definindo os diferentes grupos-alvo
a atingir, cada um com as suas caracteristicas especificas e claras conforme as variaveis definidas na
segmentacao. Assim, para a Quinta do Boicdo serdo divididos os seguintes grupos-alvo:

- Casais ou grupos de amigos entre os 25 e 30 anos, que ja se encontram no mercado de trabalho,
sem filhos, com um estrato socioecondmico médio, da zona de Lisboa, que gostam da natureza e de um
espaco calmo, onde possam celebrar uma data especial. Apesar de ja trabalharem, preocupam-se com o
preco a pagar para uns dias de descanso fora da rotina.

- Casais portugueses entre os 30 e 50 anos com filhos pequenos, da regido norte ou sul de Portugal,
com um estrato socioeconémico médio-alto que procuram uns dias de férias em familia fora da cidade,
num espago tranquilo e pessoal, onde possam estar & vontade com os seus filhos, mas que seja num sitio
mais em conta, com espago para as criangas.

- Grupos de familia estrangeiros, com idades entre os 20 ¢ 60 anos e com criangas, vindos da zona
norte da Europa, com um estrato socioeconémico médio-alto, que pretendem visitar Lisboa, mas ao
mesmo tempo refugiarem-se uns dias num espago tranquilo, onde possam estar a vontade em familia,
rodeados de natureza.

- Casais portugueses, normalmente vindos de Lisboa, com idades entre os 25 e 35 anos que
pretendem celebrar o seu casamento na Quinta e alojar amigos e familiares no espago apds o evento,
pelo que ndo se preocupam com o preco destes servigos, simplesmente estdo a procura de um local onde
seja possivel realizar o evento e ficar alojado no mesmo sitio € que tenha vistas naturais num ambiente
rural para o cenario que idealizam.

- Pessoas com idades a volta dos 30 anos apaixonadas pelo hipismo, que vdo por saberem da
existéncia de cavalos no espago, pelo facto de poderem ter uma proximidade com eles, normalmente
sdo pessoas estrangeiras com um estrato socioeconémico mais alto, mas que ndo se preocupam se a

qualidade de servigo nao for 5 estrelas, apenas gostam do ambiente ristico e hipico.
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Em suma, os grupos-alvo diferenciam-se em casais ou grupos de familia/amigos, sendo
essencialmente pessoas mais jovens com idades até os 60 anos, que ja se encontram no mercado de
trabalho. Em termos geograficos existem dois grandes mercados, o mercado estrangeiro, mas europeu e
o mercado portugués. As necessidades assemelham-se em todos os grupos definidos, que englobam a
tranquilidade, descanso, serenidade e refugio da rotina.

Com a defini¢do destes grupos-alvo, permite adaptar a oferta as necessidades dos segmentos

definidos e a concecdo de programas de marketing mais eficazes para alcangar estes segmentos.

5.6.1.3. Posicionamento
Segundo Pyo (2015), o posicionamento consiste na criagdo de uma imagem da marca na mente de
potenciais clientes, imagem esta que distingue a marca dos seus concorrentes, ou seja, 0 posicionamento
¢ a forma como a marca ¢ vista pelo mercado-alvo. Deste modo, definida uma boa estratégia de
posicionamento, ¢ possivel atingir uma vantagem competitiva sustentavel.

A Quinta do Boigdo deve estar posicionada de forma a distinguir-se dos seus concorrentes, este
posicionamento indica como ¢ que o servigo € representado e como é que deve ser avaliado pelos
clientes. Para atingir o posicionamento, ¢ importante ter em conta a utilizagao das variaveis do marketing
mix (Pyo, 2015), que serdo apresentadas mais a frente.

O posicionamento de um produto/servigo apresenta duas dimensodes: a identificagdo, isto &,
identificar o qué que a marca se trata, o qué que esta oferece, e a diferenciacdo, ou seja, identificar qual
o aspeto que diferencia a marca das outras com o mesmo servico. No que diz respeito a Quinta do
Boigdo, esta tem como principal negécio a prestacdo de servigo de alojamento e eventos e o que a
diferencia dos concorrentes € a conjugacdo do ambiente rustico com o hipismo ¢ a enologia.

De modo a definir os atributos distintivos da Quinta deve-se ter em conta trés fatores apresentados

no Triangulo de Ouro.

EXPETATIVAS
DO
CONSUMIDOR

Estadia num espaco rustico e num
ambiente tranquilo e sereno

POSICIONAMENTO TRUNFOS
DA POTENCIAIS DO
CONCORRENCIA PRODUTO/SERVICO

Espaco para caminhadas,
contacto com cavalos/hipismo
e espacos de lazer

Prestacio de servicos de refeicao
para além do pequeno-almoco

Figura 3 —Triangulo de Ouro da Quinta do Boigdo. Fonte Prépria.
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Definidos os fatores do Tridngulo de Ouro, pretende-se posicionar a Quinta do Boi¢do num mapa
concetual de acordo com a forma como o servico estd posicionado na mente dos potenciais
consumidores.

Para avaliar a posi¢do da Quinta do Boi¢do comparativamente com a sua concorréncia, as
dimensoes escolhidas foram a qualidade do servico e o preco, uma vez que sdo dois aspetos que a maioria
das pessoas t€ém em considera¢ao quando escolhem um alojamento, sendo que a qualidade do servigo €
muitas vezes avaliada pela classificagdo e reviews nas OTAs, uma vez que é um servico que nao ¢
possivel avaliar pessoalmente antes de ser comprado. Neste caso, a qualidade e prego serdo avaliados

através da Booking.com e Google.
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Figura 4 — Mapa percetual. Fonte prépria.

Através do Mapa apresentado, verifica-se que o principal concorrente da Quinta do Boigao ¢ a Casa
da Nossa Senhora da Paciéncia, conforme o preco e qualidade que pratica.

Realizadas as duas analises de posicionamento dentro do mercado, o posicionamento da Quinta do
Boigdo pode ser definido como uma Quinta dos anos 50 que procura proporcionar momentos de
tranquilidade num ambiente rustico e equestre, onde qualquer um se possa sentir em casa fora da sua
rotina citadina. A Quinta do Boicdo pretende ser o turismo rural ideal para quem nao quer sentir o
ambiente citadino, mas que pretende estar proximo da capital. Em suma, o posicionamento da Quinta

do Boicao ¢: “Onde a nossa casa se torna sua.”

5.6.2. Marketing Mix

Segundo Lahtinen, Dietrich e Rundle-Thiele (2020), a primeira definicdo de marketing mix foi vista

como “a escolha das ferramentas que a empresa pretende combinar a fim de satisfazer um grupo alvo”
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publicada por E. Jerome McCarthy em 1960. Foi McCarthy que definiu que o marketing mix apresenta
4Ps, produto, preco, distribuicdo e promocdo, tornando-se um dos conceitos mais importantes no
marketing.

Deste modo, para atingir os objetivos de marketing deve-se definir estratégias através de métodos
relacionados com os elementos de marketing mix, os 4P’s. No entanto, atualmente adicionaram-se trés
P’s: pessoas, processo e ambiente fisico, ficando com um total de 7P’s.

Assim, num sentido mais pratico, segue-se a analise do marketing mix.

5.6.2.1. Produto

Um produto, dentro do marketing mix, tanto pode ser visto como um bem fisico como também um
servigo que a empresa disponibiliza, sendo que deve satisfazer as necessidades dos clientes. No caso da
Quinta do Boigdo, esta fornece um produto turistico que pode ser dividido em diversos elementos: o
servigo principal, que ¢ a possibilidade de fornecer estadia num local calmo e seguro; o conjunto de
servigos que o cliente espera receber (conforto, tipologia da estadia escolhida) e; os servigos extra, que
sdo todos aqueles que diferenciam a Quinta da sua concorréncia, como a localizacdo e servigos
personalizados.

A Quinta do Boigao disponibiliza alojamentos para pernoitar, nomeadamente moradias para quatro
ou cinco pessoas ¢ trés suites para duas pessoas, sendo este o seu servigo principal. Tudo o que ¢
escolhido pelo cliente aquando a escolha do empreendimento turistico e a respetiva reserva, como o
conforto, um espaco para o nimero de pessoas que estdo na reserva, o fornecimento de alimentos e
bebidas, que na Quinta é o pequeno-almogo apenas (Figura 5), é todo o servigo que o cliente espera
receber num espaco turistico. Por fim, os servigos extra englobam a localizagdo num espago rastico e
de natureza proximo de Lisboa, a vista sobre as vinhas de Bucelas, um espago de lazer com saldo de
jogos, uma piscina e campo de ténis (Figura 6), o contacto com o hipismo com cavalarigas e um saldo
de eventos para 140 pessoas (Figura 7) que pode ser alugado para a celebracao de diferentes eventos.

Para além dos servigos que a Quinta presta, alguns outros servigos que esta poderia incluir seriam
passeios a cavalo pelas vinhas através de uma parceria com a empresa que usa o0 espaco para ter os seus
cavalos, organizagdo de caminhadas durante 1 hora pelos trilhos e, ainda, uma parceria com a Casa do
Prado, em que fizessem servico de entrega de almogo ou jantar até a Quinta para os clientes que

quisessem usufruir destas refei¢oes.
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Figura 6 — Campo de ténis da Quinta do Boi¢do. Figura 7 — Saldo de eventos na Quinta do Boigdo.
Fonte: www.quintadoboicao.com Fonte: www.quintadoboicao.com

5.6.2.2. Preco

O preco ¢ um elemento do marketing mix que pode ser um fator decisivo na escolha do cliente, uma vez
que a sua maioria opta por um empreendimento turistico com um pre¢o mais em conta, mas que também
tenha uma boa qualidade de servigo.

A escolha do prego ¢ muitas vezes definida através de uma analise do que ja existe no mercado
turistico e de espagos que fornecem o mesmo tipo de servico, tendo em conta também a situacdo
econdmica atual e a qualidade do que ¢ fornecido ao cliente.

Para a definicao do preco do servico a oferecer pela entidade pode-se ter em atengdo a procura, a
concorréncia e aos custos. No caso da Quinta do Boigao, o preco € definido através da experiéncia nos
setores hoteleiro e turistico por parte dos proprietarios desta e, também, consoante a oferta que existe
nos arredores, 0s pregos que a concorréncia pratica e, ainda, através de uma analise das entidades com
servigo e caracteristicas semelhantes fora da zona de Loures. Além disso, o principal objetivo do
empreendimento ¢ conseguir cobrir os custos que teve na remodelacdo de todas as instalagdes para um
espacgo de turismo rural através das vendas, utilizando, assim, o método da analise dos custos. A Quinta
nao tem como principal objetivo oferecer um servigo de alta qualidade, mas sim oferecer um espaco
acolhedor, com as caracteristicas fundamentais para um turismo rural com um prego competitivo que

faca jus a qualidade das infraestruturas e servigo que sdo oferecidos. Assim, a Quinta optou por oferecer
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um preco mais baixo no mercado. Além de ser um preco mais baixo, o empreendimento pretende

também oferecer um espaco diferente da sua concorréncia com caracteristicas que o torna unico.

Posto isto, pode-se concluir que a entidade pratica uma estratégia de baixo custo.

Segue-se a tabela com os precos atuais que a Quinta do Boigdo pratica.

Alojamentos Epoca Alta Default Rate | Natal e Final de Ano
(01/06/2021- 17/10/2021)
Quartos Twin (2 pax) 110€ 100€ 130€
Casa Rita e Casa Madalena (5 pax/casa) 200€ 190€ 250€
Casa Sara (4 pax) 160€ 140€ 190€

Tabela 6 — Tabela de pregos da Quinta do Boigdo

Além dos pregos de estadia por noite apresentados existem precos de servigos extra, como o pequeno-
almogo com um valor de 7,50€ por pessoa e o aluguer do saldo de eventos com um valor de 500€ para
um dia, variando de acordo com o numero de pessoas ¢ o tipo de evento. Ainda, é possivel usufruir de

pacotes em que quem utiliza o saldo de eventos, tem um desconto para a estadia na Quinta.

5.6.2.3. Distribuicdo

A distribui¢do do servigo da Quinta ¢ feita de forma direta, ndo sdo utilizados diversos canais. Na sua
grande maioria ¢ feita uma distribuicdo B2C, uma vez que o publico final, o contacto direto que existe,
sd0 os clientes que efetuaram a reserva. No entanto, a Quinta procura também ter uma distribuicao B2B,
em que possam existir reservas do alojamento ou do espacgo de eventos feitas por outras empresas que
possam estar na zona de Loures e precisem de um local para se hospedar.

Apesar de o empreendimento usar apenas um canal de distribui¢do direto, podera precisar de
pessoas (agentes) que auxiliem no servigo de catering e decoragdo no saldo de eventos, caso solicitado.
Todo o staff da Quinta também ¢é visto como agentes, uma vez que auxiliam na prestagdo do servigo ao
cliente.

Ainda, existe um canal de distribuicdo online, em que so utilizadas plataformas de social media
para dar a conhecer a marca e o que esta tem para oferecer. Através do Facebook e Instagram as pessoas
conhecem a Quinta do Boicdo, vém as fotografias que sdo partilhadas do espago e do servigo e
conseguem interagir. Assim, se estas pessoas estiverem interessadas poderdo falar diretamente com o
empreendimento ou sdo encaminhadas para o site para fazerem a sua reserva/compra do servigo.

Como o que ¢ vendido sdo servigos e ndo produtos, os clientes apenas podem consumir no espago.
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5.6.2.4. Comunicagao

A comunicacio ¢ a forma como ¢ dada a conhecer a entidade com o intuito de chamar a atengao e atrair
o cliente, transmitindo a informacao suficiente para que o cliente tenha vontade de comprar o servigo
que a entidade esta a vender. Neste sentido, a comunicagdo procura interagir com o cliente e comunicar
os beneficios e caracteristicas do servi¢o, de modo a influenciar a adquiri-lo.

Para desenvolver a estratégia da comunica¢do deve-se definir o publico-alvo, os objetivos da
comunica¢do, a mensagem, a estratégia e o mix de comunicacdo. Uma vez estabelecido o mix de
comunicacgdo, elabora-se um cronograma para a implementacdo das agdes, um orcamento € uma

avaliagdo.

e Publico-alvo de comunicaciao
Ao definir uma atividade ou estratégia, esta € projetada consoante um publico-alvo especifico, que pode
ser dividido em diferentes grupos: o influenciador, aquele que influencia a compra € o consumo do
servigo; o comprador, que corresponde ao responsavel por fazer a compra do produto ou servico, que
muitas vezes pode ndo ser aquele que usufrui do que compra; e o utilizador, a pessoa que vai usufruir
do produto ou servigo comprado.

Neste sentido, ao definir o publico-alvo deve-se ter em conta se estd a comunicar para o comprador,
o influenciador ou o utilizador.

O publico-alvo a atingir na comunicagdo devera ter o mesmo perfil do publico-alvo que a Quinta
do Boigdo pretende atingir e que foi definido pela entidade durante a entrevista semiestruturada
apresentada anteriormente nesta Tese, mas ¢ importante ter em conta o perfil de consumidor de social
media. Posto isto, o alvo de comunica¢do devera ser:

- Pessoas entre os 25 e 30 anos de idade, sem filhos, com um emprego e com um estrato socioecondomico
médio-alto;

- Grupos de amigos;

- Grupos de familia, casais com idade entre os 30 e 50 anos com filhos;

- Casais jovens;

- Empresas que estejam em trabalho na zona de Bucelas ou Loures e que procurem um espago para
pernoitar;

- Grupos de casamentos, aniversarios ou outras celebracdes;

- Influencers/bloggers digitais.

Em suma, pretende-se apostar num publico composto tanto por pessoas mais jovens que ndo estejam
comprometidas com filhos e que pretendem ter uma escapadinha, como também grupos de familias com
criangas, em que possam ter um contacto com a natureza. Através desta defini¢do, o foco sera definir

praticas de comunicag@o e marketing que possam atrair este publico.
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e Objetivos da comunicacio
- Aumentar a visibilidade da marca;
- Atrair novos clientes e reter clientes atuais;
- Aumentar o nimero de vendas/reservas;
- Ganhar notoriedade dentro do mercado do turismo rural e alojamento local;
- Criar engagement e relacionamento com os clientes e potenciais clientes;
- Transmitir informagao sobre a entidade e os servigos que esta oferece;
- Receber feedback dos clientes;
- Tornar a Quinta do Boi¢gdo numa marca conhecida de turismo rural;

- Aumentar o nivel de classificagdo nas plataformas digitais (Google, OTAs)

e [Estratégia da comunicacio
Definido o publico-alvo e os objetivos da comunicagdo, ja é possivel definir a estratégia de comunicagao
a seguir. Dado que se esta a realizar um plano de marketing para a Quinta do Boi¢do com o foco nas
plataformas de social media, é importante definir uma estratégia que esteja de acordo com uma
comunicacao através destas plataformas.

Ao definir a estratégia da comunicacao deve-se ter em conta estratégias de IMC e a utilizagdo de
diversos canais de forma unificada para conseguir atingir um envolvimento maior com os clientes, tal
como verificado na pesquisa desta Tese.

Apesar da Quinta do Boigao ser um projeto relativamente recente, em que ainda necessita de ganhar
uma maior visibilidade dentro do mercado turistico, este projeto precisa também que se criec uma
lealdade a marca, que se faga com que os clientes tenham vontade de voltar a Quinta. Dentro de um
leque de opgdes de alojamento local ou turismo rural, pretende-se que a Quinta do Boicdo seja a
escolhida. Posto isto, nesta situacdo, sendo a comunicagdo feita como segmento retalhista através de
meios digitais, a melhor estratégia a adotar serd uma estratégia Pull.

A estratégia baseia-se na procura do consumidor e ndo na venda pessoal, em que se pretende trazer
o cliente até a entidade e atrai-lo para o produto/servico, com o intuito de criar lealdade, através de uma
comunicacdo em que mostre o que o cliente esta a procura. Para atingir isto, pretende-se implementar
campanhas de IMC, como a publicidade, marketing digital e marketing direto, como forma de “puxar”

0 servigo através dos canais de distribuicio.
e Mensagem da comunicacio

As mensagens a serem transmitidas deverdo ser definidas de acordo com o publico alvo que se pretende

atingir e de forma a cumprir os objetivos que foram definidos.
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O tipo de mensagem adotado sera a comunicagdo do servi¢o que a Quinta do Boigdo tem a oferecer.
Deste modo, as mensagens deverao ser claras, diretas, bem definidas e deverao incluir toda a informagao
necessaria, de modo a que o recetor perceba estas mensagens e os objetivos das mesmas.

Cada comunicacdo terd uma mensagem propria de acordo com a informagdo que se pretende
transmitir, o alvo que se vai atingir e a altura do ano, pelo que as mensagens podem diferir, isto ¢, uma
mensagem para atrair clientes a se alojarem na Quinta do Boicao serd diferente de uma mensagem em
que se pretende atrair para a celebracdo de eventos. No entanto, a principal € comum mensagem que
existe nestas duas comunicagdes € o contacto préximo com a natureza e o ambiente rustico que a Quinta
do Boig¢do transmite.

A mensagem fulcral que define um empreendimento € o slogan da sua marca e, no caso da Quinta,
a mensagem que esta pretende enfatizar serd: “Onde a nossa casa se torna sua”. Através deste
slogan/mensagem pretende-se mostrar a relacdo de proximidade e confianga que a Quinta pretende ter

com os seus clientes, tornando-a num espaco agradavel, acolhedor, onde os clientes se sintam a vontade.

e Mix de comunicacao
Os principais elementos do mix de comunicagdo sdo: publicidade, marketing direto, marketing digital,
relacdes publicas, venda pessoal, promocao de vendas, patrocinio e merchandising. No entanto, como
esta tese se concentra num plano de marketing de social media, ird apenas ser aplicado um destes
elementos, o marketing/comunicacao digital.

Com o uso da Internet e, consequentemente, dos meios de comunicacao digital, as empresas cada
vez mais procuram formas de comunicar a sua marca e/ou produto de forma digital, de modo a alcangar

um maior nimero de pessoas. Assim, o mix de comunicacao ird incluir as seguintes atividades:

» Website
A Quinta do Boi¢2o ja possui um website proprio, construido com o objetivo de dar a conhecer a Quinta
com informagao sobre o servigo, o tipo de alojamento e prego que oferece, o espago € com os contactos
(e-mail e telefone) para alguma duvida. Além disso, este site também foi criado com o proposito de ser
possivel fazer reservas no site e receber feedback dos clientes sobre a estadia através de reviews. Tal
como na maioria dos sites de espagos turisticos, o site da Quinta do Boigdo também transmite a sua
histdria, missdo ¢ a sua localizacao.

Apesar de ja existir um site com um layout basico e intuitivo, este deve ser constantemente
atualizado com fotografias e informagdes novas que vao surgindo. Neste sentido, seria interessante
acrescentar uma pagina no site com partilha de fotografias dos clientes, do seu feedback, de eventos
realizados ou comemoragdes de clientes que estao alojados.

Além disso, a Quinta do Boicao precisa de gerar um maior trafego para o seu site, pelo que seria
importante investir no Google AdWords para criar um anincio no Google, em que a Quinta do Boigao

seja dos primeiros sites a aparecer no Google quando alguém pesquisa por determinadas palavras-chave,
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EE A3

como “turismo rural em Lisboa”, “alojamento local”, “Quinta em Lisboa”, entre outras. Este topico sera

aprofundado mais a frente. O link do site é: www.quintadoboicao.com

QUINTA DO

- ome BOICAO

BEMVINDO AQUINTA QUARTOS&CASAS AREGIAO  EVENTOS

: tes 4 atual pandemia e local, a Casa Principal (Casa dos Avés) e
respetivos Quartos (Carolina, Inés, Leanor e Tiago) ndo estdo acessiveis aos héspedes. Os (eseritério, Jardin:
iscina, campo mantém-se abertos, igBes adequadas. A Quis 4 entdo a receber 0 maximo de 16 héspedes, distribuidos
pelas 3 Casas (Madalena, Rita e Sara). dimos o .

Figura 8 — Website da Quinta do Boigdo (Pagina Inicial).
Fonte: www.quintadoboicao.com

> Facebook

A Quinta do Boi¢ao possui uma pagina de Facebook que pode ser uma forte fonte de comunicagao e
interacdo com os seus clientes. Apesar de ja possuir algumas publicagdes e toda a informacéo sobre o
espaco e tipo de servigo, para existir uma maior interagao ¢ importante a pagina estar mais ativa do que
esta atualmente.

Atualmente o Facebook ainda ¢ uma das redes sociais mais utilizadas, pelo que ¢ importante ter
uma pagina apelativa e com informagdes mais atualizadas sobre novas atividades ou servigos. Além
disso, por ser uma rede social usada diariamente por diversos utilizadores, ¢ importante investir algum
tempo em atualizar a padgina, em criar uma interacdo e engagement com os seguidores e/ou clientes, seja
com questdes/curiosidades ou pequenas atividades e desafios com ofertas.

Posto isto, algo que a Quinta do Boigao precisa ¢ criar uma relagdo com os seus seguidores para
conseguir atrair outros e fazer diversas publica¢des para que exista uma maior probabilidade de aparecer
na pagina de feed do Facebook de mais pessoas. Para isto, é necessario que exista alguém que seja
responsavel por programar as publicagdes a fazer e partilha-las, responder as questdes dos seguidores,
ver os comentarios e responder.

Para a gestdo das publicacdes que vao ser partilhadas, de modo a ser algo consistente e atrativo,
deve-se ter em conta a quantidade de publicagdes que se vai fazer numa semana ou num dia e que tipo
de contetido. Segundo os dados estatisticos do questiondrio online, foi possivel verificar que a grande
maioria dos inquiridos acha que uma marca deve fazer entre 2 a 3 publicacdes por semana e, ainda, a
maioria gosta mais de ver fotografias, pelo que seria uma boa aposta seguir este caminho.

Atualmente o Facebook ja possui fotografias e videos do espago exterior da Quinta e, por isso, seria

interessante apostar em publicacdes dos alojamentos, tanto das casas como dos quartos com fotografias
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atualizadas. Em termos de ofertas, de modo a interagir mais com os seguidores/clientes, langava-se o
desafio aos clientes de tirarem uma fotografia original da Quinta e partilha-la com a identificagdo da
Quinta e, quem tivesse a fotografia mais original ganhava uma estadia de uma noite a dois na Quinta.
Ainda para fazer crescer a interagdo, pode-se apostar em parcerias que fagam sentido, como o restaurante
Chao do Prado que fica em Bucelas, em que para quem se alojasse na Quinta e participasse numa
atividade personalizada pela Quinta no Facebook, ganhava um vale de desconto nesse restaurante.

Apesar de serem possiveis formas de criar uma maior notoriedade da marca dentro do Facebook,
existem ferramentas de Marketing Digital poderosas que, com algum investimento por parte da empresa,
conseguem gerar um alcance enorme de um momento para o outro. Uma destas ferramentas ¢ o
Facebook Ads, que consiste na elaboracdo de um anuncio da pagina da marca ou de uma publicacdo
especifica da marca. Para este anuncio, ¢ importante definir o publico-alvo, isto €, a quem é que deve
aparecer este anuncio no feed do Facebook, definir um budget para investimento e o nimero de dias que
se pretende ter o anuncio ativo.

A Quinta do Boicdo ja promoveu uma publicagdo do Facebook, apesar de ter sido um pequeno
investimento e durante poucos dias, foi um bom teste para verificar que, de facto, o engagement ¢ a
visibilidade aumentam bastante, onde foi possivel chegar a um alcance de 15 730 pessoas com 2 741

Thruplays no video com o investimento minimo.

Pré-visualizagio do anincio

Intro Quinta do Boigso

.

Figura 9 — Exemplo de anuncio no Facebook pela Quinta do Boigdo. Fonte: Facebook

» Instagram
O Instagram ¢ a rede social mais ativa da Quinta do Boigao, pois, hoje em dia, é a rede social mais
popular e na qual as pessoas sdo mais influenciadas. Este facto pode ser verificado nos resultados
retirados do questionario online, em que se verificou que o Instagram ¢ a rede social mais utilizada pelos
inquiridos e, também, ¢ a que mais os influencia na tomada decisdo. Apesar da Quinta do Boigao estar
bastante ativa nesta plataforma, é importante que esta interaja mais com os seus seguidores e que partilhe

mais momentos para que se torne mais visivel e aumente o engagement, uma vez que ¢ a rede social que
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a Quinta pretende apostar. Tal como no Facebook, no Instagram deve haver, pelo menos, 2 a 3
publicacdes no feed por semana e, para isto, ¢ importante ter um responsavel por esta gestao.

E possivel afirmar que o Instagram é uma rede social em que deve haver uma grande aposta, mais
do que no Facebook, com a atualizagdo e partilha de conteidos de forma frequente e, ainda, com a
utilizacdo de todos os meios de publicacdo, como videos, reels (pequenos videos com uma musica de
fundo), fotografias, Instastories (partilha de fotografias ou videos momentineos que se permanecem
ativos durante 24h), para atingir um maior alcance.

Além disso, ¢ importante divulgar e partilhar o nome de utilizador do Instagram da Quinta do
Boigdo (@quintadoboicao) com os clientes para que estes, ao partilharem os seus momentos na Quinta
no Instagram, possam identificar e passar a palavra, através do eWOM, e para que a Quinta possa
também partilhar esses momentos com os seus seguidores, como meio de atragao.

O Instagram ¢ uma ferramenta em que o Marketing de Influéncia tem muito impacto e, por isso,
seria uma boa aposta utilizar este tipo de marketing com a Quinta do Boigdo, ou seja, contactar
influencers que fagam sentido e que estejam de acordo com o que a Quinta vende, com o objetivo de
que estes partilhem conteudo sobre a Quinta e, em troca, teriam uma estadia com um desconto ou até
mesmo de forma gratuita, no fundo seria criar uma parceria com influencers.

Na mesma linha de pensamento, através de uma parceria com influencers, seria interessante criar
ofertas, conhecidas por Giveaway, em que a influencer langcava um desafio: quem seguisse a sua pagina,
a pagina da Quinta, partilhasse a publicacdo nas suas historias com a identificacdo da Quinta e da
influencer, e comentasse com a identificacdo de 3 amigos, ganhava uma estadia na Quinta com pequeno-
almoco e passeio a cavalo. A selecdo do vencedor seria feita através de uma aplicagdo de forma aleatoria.
Deste modo, tornava a marca mais visivel no mundo digital e a possibilidade de ganhar mais clientes
através do Marketing de Influéncia.

Outros desafios podem ser langcados na propria pagina da Quinta através de parcerias com outras
marcas, como a Casa do Prado mencionada anteriormente, de acordo com o sucesso para a divulgacao
do negocio.

Instagram =
quintadoboicao (2

e po 48 publicagdes 472 seguidores. A seguir 91
BOICAO

Quinta do Boig3o - Turismo
BA Turismo rural 3s portas de Lisboa!

8 Rural tourism at Lisbon's doorstep!
www.quintadoboicac.com

PUBLICAGOES

T

1 ’ Sk 4

BOICAO -
g = ¢1 -
Figura 10 — Pagina de Instagram da Quinta do Boigdo. Fonte: Instagram
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» Youtube
Durante a entrevista as responsaveis da Quinta, questionou-se relativamente as redes sociais que a
Quinta ja possui e como as desenvolver e evoluir, mas também se questionou sobre quais redes sociais
gostariam de apostar para divulgar a marca, e o Youtube foi uma das plataformas mencionadas.

O Youtube ¢ um canal para a partilha de videos e o objetivo da Quinta em ter uma conta do Youtube
e partilhar videos € o de divulgar a marca e dar a conhecer o espaco e ndo tanto de criar um envolvimento
com os seus consumidores. Assim, a ideia seria criar videos a mostrar a Quinta como se fosse um guia
virtual, a passar pelos alojamentos, os espagos comuns, eventos que possam ocorrer € 0 meio envolvente.
No entanto, para estes videos ¢ importante haver um pequeno investimento para que sejam de boa
qualidade e bem editados, recorrendo a alguém, de forma interna, algum familiar, ou externamente, uma
pequena empresa que preste servicos de edi¢do de videos e que perceba quais as melhores ferramentas
a utilizar para a producao de videos.

Um canal de Youtube ¢ uma oportunidade para promover a Quinta do Boicao e atingir os objetivos
de comunicacdo, aumentar a visibilidade da marca, aumentar o posicionamento da marca e atrair um
maior nimero de clientes. Além disso, o Youtube ¢ uma rede social que muitos dos inquiridos do
questionario online apresentado nesta Tese utilizam e, ¢ um meio de partilha de videos, um contetido

que estes inquiridos também gostam de ver uma marca a partilhar.

» LinkedIn
A Quinta do Boigdo, para além de um canal do Youtube, pretende estar presente no LinkedIn para ter
um maior alcance, conseguir chegar até as empresas para que seja um novo tipo de cliente, uma vez que,
segundo a entrevistadas, a Quinta pretende receber grupos de empresas para se alojarem ou organizarem
algum evento no espaco.

Além disso, existe um grande numero de pessoas que ndo tem ou ndo utiliza algumas redes sociais
como o Facebook ou Instagram, mas tém uma conta no LinkedIn e utilizam-no por motivos profissionais
e, assim, este grupo de pessoas pode ficar a conhecer a Quinta na mesma através de uma rede social.

Quantas mais redes sociais uma marca/empresa possa estar presente, esta consegue aumentar a sua

visibilidade e atingir um maior publico.

» OTAs — Online Travel Agencies
OTAs sao sites especificos em venda ou recomendagao de produtos de viagem, como voos, alojamentos,
pontos turisticos e atividades turisticas, através de uma lista de ofertas personalizadas de acordo com a
pesquisa efetuada pelo interessado. As OTAs funcionam como intermediarios entre empresas turisticas
(hotéis, companhias aéreas) e consumidores, pelo que devem receber uma comissdao por parte das

empresas aderentes pela divulgagio que faz.
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De entre muitas OTAs est@o a Booking.com, Expedia.com, Airbnb, TripAdvisor, entre outros. Para
além destas OTAs serem um meio de partilha dos alojamentos disponiveis para uma localizacao e datas
especificas, sdo também plataformas para partilha de reviews a cerca de uma empresa turistica,
verificando-se 0 eWOM.

Tal como foi possivel observar nos resultados retirados do questionario online apresentado nesta
Tese, a maioria dos inquiridos utiliza OTAs tanto para manter o contacto com um empreendimento
turistico, no caso, um turismo rural, para dar um feedback da sua estadia, como também para pesquisar
por um empreendimento turistico.

A Quinta do Boicdo ja esta na Booking, a maior OTA em Portugal e no Airbnb. Sdo duas
plataformas onde a maioria dos clientes efetua as suas reservas e aproveitam para colocar as suas
questdes. Sdo duas plataformas que devem estar constantemente atualizadas em termos de fotografias e
informagdes sobre a Quinta e os seus alojamentos, que devem estar em conformidade com o site da
Quinta. Além disso, sdo também plataformas nas quais se deve ser assiduo na resposta a clientes, quando
estes apontam um aspeto menos positivo ou aspetos mais positivos sobre a Quinta nos seus comentarios.
Posto isto, deve haver uma maior atencao na atualizagdo de informagdo e na resposta a clientes.

Apesar da Quinta ja estar presente em duas OTAs, seria interessante adicionar a Quinta do Boigao
na TripAdvisor, uma vez que ¢ uma OTA onde muita gente que pesquisa por um alojamento numa zona
e datas especificas, gosta de ver o que a TripAdvisor sugere, qual a classificacdo que da e quais reviews
existem, pois acreditam que estes dois aspetos sdo crediveis nesta OTA. Assim, ndo s6 a Quinta
aumentaria a sua visibilidade, como também conseguia ter uma maior percec¢ao por parte dos clientes

de como foi a sua estadia e quais os pontos a melhorar, através do feedback que ¢ partilhado nesta OTA.

» Web Display
A exibicao na Web consiste na publicidade da marca em sites que ndo pertengam a marca através de
imagens, banners, pequenos videos, texto de opinido/sugestdo, entre outros. Uma boa forma de criar
publicidade na Web ¢ criar algumas parcerias com bloggers ou outras marcas que estejam de acordo
com o publico alvo que a Quinta pretende atingir. Nestas parcerias, as bloggers podem criar banners de
patrocinio, partilhar fotografias no espago e falar sobre a Quinta numa publicagdo, sobre a sua
experiéncia, aumentando, assim, a credibilidade, uma vez que muitas pessoas acabam por ser
influenciadas pelo que as bloggers partilham e a opinido destas.

Exemplos de bloggers e/ou marcas que podem criar este tipo de contetido sdo bloggers de viagem
ou de fotografia que tanto podem influenciar ptiblico portugués como também publico estrangeiro, como
0 Jodo Cajuda ou os @vagamundos, o (@casalmisterio, entre outros. Por outro lado, marcas que possam
ter outro tipo de produto/servi¢o, mas que em conjunto com a Quinta possam publicitar, como o caso

do ja referido restaurante Chao do Prado ou 0 ENOPORT Wines.
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Figura 11 — Pagina de blog “VagaMundos”. Fonte: Google

» Newsletter
O envio de Newsletter tem como objetivo relembrar momentos e transmitir novas informagdes aos
clientes por e-mail, através de uma base de dados que a Quinta possui, em que existe um sumario dos
contactos e enderegos de e-mail dos seus clientes, isto €, de quem fez o seu registo quando efetuou uma
reserva no site ou até na Booking ou Airbnb.

A ideia seria tanto enviar uma Newsletter por e-mail aos clientes que estiveram na Quinta, sempre
que houvesse uma nova promog¢ao ou uma oferta especial para quem fizesse uma reserva naquela altura
(Anexo 4), como também enviar uma Newsletter aquelas pessoas que fizeram reserva, mas que
cancelaram e nao chegaram a visitar a Quinta, como forma de relembrar que a Quinta do Boigdo estara
sempre a espera de uma visita (Anexo 5). Além disso, para aqueles clientes que foram uma vez e que
nunca mais apareceram, seria agradavel enviar uma Newsletter a demonstrar a falta que a Quinta tem
de receber estes clientes (Anexo 6). Para isto, ¢ importante haver uma boa gestio da base de dados dos
clientes, ter em conta quais ¢ que cancelaram a reserva, quais ¢ que foram a Quinta e ficaram satisfeitos
e vice-versa, quais € que nunca mais disseram nada, entre outros aspetos. O objetivo fulcral neste envio
de Newsletters € o de criar lealdade e um relacionamento de proximidade com os clientes para que estes
se tornem clientes fiéis e realizados.

A Quinta do Boigdo ¢ um projeto no qual se pretende criar clientes leais a marca e em que se
pretende criar uma proximidade entre a empresa e clientes. Assim, indo na mesma linha de pensamento,
para tornar esta fidelidade real, ¢ importante criar gestos onde o cliente sinta que é realmente importante
para aquela marca e que tem de voltar novamente. Para isto, ndo s6 as Newsletter ja referidas
anteriormente sdo gestos que marcam, como também pequenas mensagens de lembranca em datas
especiais, como 0 aniversario. Seria interessante enviar uma pequena mensagem por SMS para clientes
que tenham fornecido o seu contacto telefonico ou até criar uma Newsletter para aqueles que t€m o e-
mail, no dia do seu aniversario com um simples texto como: “A Quinta do Boigao deseja-lhe as maiores

felicidades neste seu dia. Um Feliz Aniversario!”.

74



Plano de Marketing de social media para a Quinta do Boicao

» SEO (Search Engine Optimization)

SEO ¢ uma forma de aumentar a visibilidade online na ferramenta de pesquisa de forma gratuita, isto ¢,
consiste num conjunto de técnicas com o intuito de aumentar o nimero de vezes que a Quinta do Boigéo
aparece na ferramenta de pesquisa online e, também, fazer com que, cada vez que alguém pesquisa pela
Quinta do Boigdo ou por determinadas palavras-chave relacionadas com a Quinta como “turismo rural”,
esta apare¢a numa boa posicao dentro da lista de opgdes que sdo sugeridas na pesquisa. Assim, para
atingir os aspetos mencionados, deve-se ter um bom contetido no site, com informagdo atualizada
periodicamente, com utilizagdo de links para outros destinos, como a Booking, utilizar videos e imagens
que sejam relevantes e atrativos e, principalmente, utilizar palavras-chave essenciais para que a Quinta
apareg¢a nos primeiros resultados do Google, como: turismo rural, alojamento local, estadia em Lisboa,
quinta em Lisboa, alojamento local em Lisboa, turismo, quinta (Figura 12).

E importante ter em atengdo a frase escrita no link que direciona ao site da Quinta (Figura 13) e o
respetivo texto descritivo em baixo, sobre a pagina. Conforme a Figura 13, € possivel verificar que o
texto do link é apenas “Quinta do Boigd0”, algo que deve ser alterado com palavras-chave que possam
ser utilizadas quando alguém faz uma pesquisa. Um exemplo a ser utilizado podera ser: “Quinta do
Boigdo: Alojamento Local perto de Lisboa” ou “Quinta do Boi¢ao: Descubra o Alojamento Local num
espago rural”.

Seguidamente, no pequeno texto com informacao sobre a empresa, em vez de “A Quinta do Boigao,
na freguesia de Bucelas, conselho de Loures, tem uma localizagdo privilegiada no centro do Pais. A
apenas 25 km da vibrante e historica ...”, poderia ter informagao sobre o qué que a Quinta do Boigdo
efetivamente € e o que tem para oferecer, como: “Pode encontrar na Quinta do Boigdo um espago de
alojamento nos arredores de Lisboa, com vista sobre as vinhas de Bucelas e num ambiente rural, tnico,

com um contacto direto com o hipismo e a natureza.” Estes aspetos podem ser alterados através da

ferramenta Google AdWords.

E 9 .
it do Boigéo (Casa de féris) Lishoa (Porugal) = m
weniessdo Lisbos, » Quinta do Bolbo Geponbize uma pecne Quinta do Boigao
B ot e -Unumso s i e
Seigao Rosoa Branc - Enopot Hines Deaesdohoe
Quina Do Baglo Turmo - Home | Facebaek
Py N Qe
Figura 12 - Resultados de pesquisa no Google para “quinta”. Figura 13 - Resultados de pesquisa no Google para “Quinta do Boigdo”.

Fonte: Google Fonte: Google
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» AdWords
O AdWords tem um objetivo similar ao SEO, mas com um custo associado. Esta ferramenta € utilizada
pelas empresas para aumentar o nimero de clicks dos seus sites com um valor de investimento
associado, de custo por click. No fundo, consiste em pagar para transformar o link do site da empresa
que aparece na ferramenta de pesquisa num anuncio, para que esta seja dos primeiros sites a aparecer
no Google quando alguém faz uma pesquisa. Neste sentido, a Quinta, para aumentar a sua visibilidade,
poderia dedicar uma quantia no Google AdWords para analisar quais os resultados que iria obter.

O anuncio do Google AdWords ¢ uma ac¢do que normalmente ocorre durante o ano todo, com um
certo investimento que se define conforme o publico-alvo e o nimero de palavras-chave associadas,

sendo que o anuncio pode ser suspenso quando a marca assim o decidir.

N\ Google Ads  Nova campanha (0]

Reveja a sua campanha para ter a certeza de que esta correta

Nome da campanha

4

Objetivo da campanha Andncio - w

as de palay

Duragdo

A apresentar durante 21 dias  termina a 13/11/2021

Figura 14 — Exemplo de proposta para anuncio no Google Ads. Fonte propria.

e M¢tricas de Avaliagao
WEBSITE: Numero de clicks na pagina, nimero de visitas, nimero de reservas, interagdo com 0s
clientes, quantidade de comentarios/feedback dos clientes.
FACEBOOK: Numero de seguidores, quantidade de publicagdes, nimero de gostos, partilhas e
comentarios, nimero de anuncios, numero de alcance das publicagdes, numero de clicks para o site,
numero de visitas, quantidade de mensagens e eWOM positivo.
INSTAGRAM: Numero de seguidores, quantidade de publicagdes, nimero de gostos, partilhas e
comentarios, nimero de anuncios, numero de alcance das publicagdes, numero de clicks para o site,
nimero de visitas, nimero de contas alcangadas, nimero de visualizagdes em fotografias/videos,
numero de identificagdes, quantidade de mensagens, interagdo com os seguidores.
YOUTUBE: Numero de visualizagdes, quantidade de gostos, comentarios e partilhas, nimero de

subscritores, nimero de clicks no link do site.
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LINKEDIN: Numero de conexdes, nimero de gostos, partilhas e comentarios, nimero de visitas na
pagina, quantidade de mensagens recebidas, quantidade de publicagdes.

OTAs: Quantidade de reviews, nimero de comentarios, nimero de clicks para reserva, nivel de
classificagao.

WEB DISPLAY: Aumento do nimero de visitas ao site, numero de clicks no site, nimero de
referéncias em blogs.

NEWSLETTER: Numero de clientes com e-mail na base de dados, ntimero de respostas, nimero de
envios, aumento de clientes leais.

SEQ: Posicdo da marca na ferramenta de pesquisa, numero de clicks no site, nimero de palavras-chave,
numero de visitas no site.

ADWORDS: Posi¢do da marca na ferramenta de pesquisa, nimero de clicks no site, nimero de

anuncios, custo por click.

5.6.2.5. Pessoas
As pessoas sdo o fator principal deste negocio que € a Quinta do Boigdo, ¢ uma empresa composta por
um conjunto pessoas para prestar servico a outras pessoas. No entanto, ndo basta que prestem um
servico, ¢ importante que haja uma diferenciacdo nesta prestacdo e que este conjunto de pessoas esteja
preparado da melhor forma para qualquer imprevisto ou situa¢do, com melhorias e incentivos
constantes, pois sdo estas pessoas que representam a marca.

Como referido inicialmente, sdo prestados servigos a outras pessoas que, no caso, sdo os clientes
ou hospedes da Quinta, sdo estes que também determinam como ¢ percecionada a Quinta, ¢ através deles
que se percebe se ¢ um bom negocio ou ndo.

Apesar da Quinta do Boi¢ao ndo possuir uma equipa de recursos humanos que tenha a preocupagao
de transmitir a identidade da marca com a sua visdo e missdo, por ser um negocio familiar, ha uma
responsavel por acompanhar a equipa. A equipa ¢ uma equipa pequena, composta por uma responsavel
pelas reservas e gestdo da equipa, pelas housekeepers, que recebem os clientes, pelo jardineiro, pelo
responsavel de manutencao, pelos proprietarios e uma das netas que € responsavel pela transmissao das
reclamagoes de clientes e melhorias a fazer aos proprietarios. Além desta equipa, existe o apoio da
empresa subsidiaria, a Dorisol Hotels, que acaba por ser responsavel pela gestao financeira.

Ao longo do crescimento deste negocio, pretende-se alargar a equipa, com responsaveis de outras

areas para que se torne num espaco turistico ideal.
5.6.2.6. Processo

Este fator do marketing mix refere-se aos métodos e processos de prestagdo de servigo, isto €, a forma

como o servigo chega ao mercado, o processo desde a perce¢do de um servigo até a execugdo do mesmo.
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No caso da Quinta do Boigdo, o processo da inicio no site da Quinta ou Booking/Airbnb ou rede
social (Instagram e Facebook), seguindo-se logo para o e-mail, que ¢ onde se esclarece as duvidas dos
clientes antes de fazerem uma reserva, podendo transportar o e-mail para o telefone/whatsapp. Logo a
seguir esta a propria reserva do cliente no site ou OTA e recegdo da reserva por parte da Quinta.
Finalmente, chega o momento da chegada do cliente a Quinta para a sua estadia. A seguir a estadia,
existe um contacto através de e-mail, telefone ou comentarios no site ou OTA com o feedback do cliente.
Todo este processo ¢ repetido sempre que existe um novo contacto.

Posto isto, ¢ importante ter um bom website e social media, com informagao atualizada e com uma
boa publicidade para que a Quinta seja facilmente encontrada. Através das novas agdes sugeridas no

plano de comunica¢do da Quinta, mais facilmente atingira um maior publico.

5.6.2.7. Ambiente fisico
O ambiente fisico diz respeito a tudo o que o cliente vé quando perceciona e interage com um negocio,
como o espago ¢ ambiente onde € fornecido o servico, o design, as instalagdes, o proprio staff e contetido
que ¢ partilhado de forma online. Todos estes aspetos podem construir a perce¢ao da marca.

No caso da Quinta do Boigdo, que vende algo intangivel, um servigo, nao ¢ possivel o cliente ter
um contacto direto e medir a qualidade antes da tomada de decisdo. Por isso, a imagem e toda a
informagdo que ¢ transmitida da marca e do espaco ¢ fundamental para que o cliente tenha uma boa
percecdo, mas que também seja real para nao se dececionar. Com isto, como ja referido ao longo da
Tese, deve-se ter em ateng@o a dindmica e aspeto de todos os meios de comunicagdo social, uma vez
que este € o primeiro contacto que existe com a Quinta.

Tudo o que envolve a Quinta influencia a perce¢do que o cliente tem da mesma: a interacdo com o0s
clientes, a qualidade e limpeza do espacgo, a prestagdo do servigo, a apresentacdo dos empregados, a
forma como o cliente ¢é recebido e como ¢ apresentado o local quando este chega e a rapidez na resolugéo

de problemas.

5.7.  Orgamentacao e Calendarizagao

Depois de desenvolvido o plano de comunicagdo, deve-se ter em conta o orgamento e momento do ano
em que sera praticada cada uma das acdes definidas. Através da Tabela 7 € possivel verificar que
determinadas acdes serdo implementadas durante o ano todo, outras irdo ser durante meses especificos
do ano e outras diariamente ou semanalmente, sendo que algumas terdo algum tipo de investimento e

outras nao.
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- Agbes com custo

Acdes sem custo

Atividades Jan | Fev | Abr | Mai | Jun Jul | Ago | Set | Out | Nov Dez Custo estimado Comentarios
Website N/A Mon|t0r|z~agao e atluallzagap de
informagdo/conteudo no site
Facebook Anlncios pagos para promogio da
380 € pagina/publicacdo e continua monitorizagdo de
Instagram conteudo e publicagdes
Criagdo de um canal no Youtube em janeiro de 2022
Youtub N/A . ~ .
outube / e partilha de 3 videos de promogdo da Quinta
Linkedin N/A Crla?ao de uma c?nta no Linkedin e continua
partilha de conteudo durante o ano
OTAs N/A Intro.dug.ao tia Qm'nta na Tr|~pAdV|sor e contmu.a
monitorizagdo de informacdo e resposta a reviews
Web Display 1000 € Parsena com blog§ de turlsmo/w.agem para.I al
partilha de um artigo sobre a Quinta do Boigdo
Newsletter N/A Envio de Newsletter erT1 momentos gspecn‘!cosvdo
ano com ofertas especiais ou para clientes inativos
SEO/AdWords 1200 € Crlégécie otimizagdo de campanhas rwo Googlfe com
defini¢do de palavras-chave para o site da Quinta
Total 2580 €

Tabela 7 — Orgamentagdo e Calendarizagdo das atividades de comunicagdo para a Quinta do Boi¢do em 2022.

Fonte Prépria.

O valor mencionado tanto no Facebook como no Instagram corresponde a anuncios pagos para
promover a pagina ou alguma publicacdo. Estes valores foram definidos considerando um gasto de
100€/més nos meses de época mais baixa, como janeiro € novembro € um gasto de 80€/més em maio e
agosto para anuncio das paginas, e um gasto de 20€ em fevereiro para promog¢ao de uma publicacao.
Nos restantes meses serdo aplicadas acdes de forma gratuita, como a atualizagdo e partilha de
publicacdes.

Quanto ao Web Display, o valor de 1000€ definido foi com a inten¢ao da marca estar presente em
sites ou blogs de viagem/turismo, em que partilhem um artigo sobre a Quinta e que esta seja uma das
suas recomendagoes de alojamento, considerando 500€ para cada parceria. Este valor de 500€ ¢
meramente indicativo e estimativo, uma vez que este valor varia dependendo do blogger, quanto € que
cobra para a partilha de um artigo. Além desse custo, pretende-se criar uma parceria com blogs de
turismo de menor dimensao com uma situagao win-win, ou seja, o blog partilha um artigo a recomendar
a Quinta e, por outro lado, a Quinta pde uma imagem a patrocinar este blog no seu website.

Ainda, o orgamento estipulado para o Google Ads foi com a inten¢do de fazer com que o site da
Quinta do Boigdo seja dos primeiros sites a aparecer nas opgdes de pesquisa por um alojamento em

Lisboa, uma quinta turistica ou um turismo rural em Lisboa, com a compra de determinadas palavras-
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chave. O valor de 1200€ corresponde ao montante pago para os anincios no Google, considerando 100€
gastos por més.

No que diz respeito as restantes atividades (Website, Youtube, LinkedIn, OTAs, Newsletter), estas
ndo apresentam um valor associado, pois ndo tém um orcamento aplicavel, uma vez que sdo

implementadas agoes de forma gratuita.
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6. Conclusao

Como ja referido anteriormente ao longo da Tese, o principal objetivo ¢ a elaboragdo de um Plano de
Marketing de social media para a Quinta do Boigdo e, para atingir este objetivo, foi necessario
concretizar alguns passos.

Num primeiro passo, fez-se uma pesquisa, de modo a definir e esclarecer alguns conceitos e ter
acesso a estudos sobre estes conceitos. Os temas de pesquisa foram marketing, plano de marketing,
marketing digital, social media, turismo rural e hotelaria. Dentro destes temas principais, houve uma
pesquisa de pequenos conceitos que complementavam cada tema, tais como comunicagdo de marketing
(WOM, IMC, multichannel, omnichannel), plataformas de social media (blogs, redes sociais),
marketing no turismo rural, social media no setor turistico e plano de marketing de social media.

Em seguida, antes de dar inicio a proposta de um plano para a Quinta do Boicao, recorreu-se a
recolha de dados qualitativos e quantitativos através de uma entrevista a duas responsaveis pela gestao
das reservas da Quinta e de um questionario online.

Segundo o que se pdde retirar através da entrevista € que este negdcio tem como objetivos tornar a
Quinta num alojamento autossustentavel e criar movimento no espaco, mantendo o conforto e
privacidade dos proprietarios. O tipo de publico que se pretende atrair sdo grupos de familia ou de
amigos que ja estejam no mercado laboral e com um estrato socioeconémico médio-alto com idades que
rondam os 25 e 30 anos e que estejam a procura de tranquilidade. Além disso, verificou-se um grande
impacto da pandemia neste negocio, uma vez que o fator sazonalidade esteve bastante enviesado, em
que apenas tinham clientes na altura do verdo devido ao confinamento, clientes estes que foram
maioritariamente portugueses. Ao nivel do marketing e comunicagdo, o que se pdde aferir da entrevista
foi que a Quinta pretende ter uma grande aposta no Instagram, por ser a rede social mais utilizada
atualmente, mas que também pretende alargar a sua comunicagdo para outras redes, como o Linkedin e
Youtube. Ainda, aferiu-se que o meio de comunicagdo entre empresa e cliente mais utilizado ¢ o
WhatsApp ou e-mail e, onde costumam escrever uma review sobre a estadia ¢ na Booking. Por fim,
através da entrevista, verificou-se que a Quinta pretende investir monetariamente em plataformas que
aumentem a visibilidade da marca, como o Google AdWords e anuncios nas redes sociais para que,
assim, possam atrair um maior numero de clientes estrangeiros.

Através do questionario, foi possivel chegar a algumas conclusdes ao nivel da utilizagdo de redes
sociais e a procura por espacos de turismo rural. Todos os participantes que responderam ao questionario
utilizam algum tipo de rede social, principalmente o Instagram e o Facebook, sendo o Instagram a rede
social que mais influencia a tomada de decisao dos respondentes. Os participantes estdo nas redes sociais
entre 1-3 horas por dia, pois utilizam-nas através do telemdvel e porque sdo um entretenimento para a
maioria deles. Quando os respondentes estdo a procura de um alojamento para as suas férias, a sua
maioria utiliza as OTA’s e, neste sentido, utilizam a Booking para interagir com estes alojamentos.

Apesar da grande maioria dos inquiridos concordar que um turismo rural deve estar presente no social
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media para a marca se tonar mais conhecida e criar uma maior visibilidade, apenas 111 de um total de
200 segue alguma marca de empreendimento turistico. Para que se consiga atrair um maior numero de
pessoas a seguir estas marcas, deve-se ter em atencao ndo so o tipo de conteudo partilhado nas redes
sociais que, através do questiondrio, verificou-se que ¢ a partilha de fotografias, como também a
quantidade de publicagdes que ¢ partilhada que, pelo que se pode concluir, sdo 3 publicagcdes por
semana. Relativamente ao turismo rural, os participantes preferem ir para este tipo de alojamento em
casal, durante 2 ou 3 noites para uma escapadinha de fim de semana para ter um contacto préximo com
a natureza. No entanto, apenas 81,5% dos participantes ja se alojou num turismo rural e ficaram a
conhecer o turismo rural através do boca a boca, tal como também dos poucos (51) participantes que
conhecem a Quinta do Boig@o conheceram através do boca a boca.

Feita a recolha dos dados estatisticos, deu-se inicio a proposta do plano de marketing para a Quinta
do Boigao. Para esta implementagdo, e como forma de complementar os estudos cientificos realizados,
foi feita uma analise externa do mercado e da concorréncia e uma analise interna da organizacao.

Ao nivel da andlise do mercado, teve-se uma perspetiva do mercado ao nivel macro ambiente e
microambiente, onde foi possivel concluir que no mercado do turismo rural, segundo a Publituris, a
procura ainda ndo tem muito peso em Portugal, mas o interesse por este turismo, segundo a professora
Antonia Correia, passa pelo crescimento populacional, pela alteragdo de habitos de vida mais saudaveis
e pelo interesse em experiéncias de lazer mais descontraidas e, por isso, segundo a professora Antonia,
quem se interessa pelo turismo rural espera estar num ambientes calmo e relaxante onde seja possivel
realizar atividades ao ar livre, mas que tenha as devidas condi¢cdes de higiene e seguranga nos
alojamentos. Além disso, de acordo com dados do INE 2020, verificou-se em Portugal 346 086
dormidas em espago de turismo rural e de habitacdo em agosto de 2020, e, consequentemente,
21 973 000€ de receita e proveitos totais, pois com o surgimento da pandemia, as pessoas acabaram por
procurar um local mais isolado e com um contacto com a natureza nas suas férias, para fugir a rotina
citadina que levavam.

Por outro lado, quanto a analise da concorréncia, a Quinta do Boi¢do tem dois concorrentes diretos,
o Sleep In Bucelas e o The Gate House e um concorrente indireto, a Casa da Nossa Senhora da Paciéncia,
que se foca no negocio de realizagdo de eventos e ndo na oferta de alojamento.

No que diz respeito a analise interna, a Quinta do Boi¢ao é um empreendimento turistico localizado
em Bucelas que comegou o seu negocio de alojamento rural e eventos em janeiro de 2020, composta
por uma paisagem sobre as vinhas do ENOPORT Wines e com um ambiente equestre. O principal
objetivo da Quinta é produzir o suficiente para fazer face aos custos que teve com este negocio e dar a
conhecer um turismo ligado a uma cultural rural e vinicola. A Quinta tem como missao “oferta de uma
experiéncia rural num ambiente agricola e endlogo, com uma oferta personalizada para que o hospede
se sinta em casa fora de sua casa com uma ateng@o pessoal e ao detalhe.” A principal vantagem
competitiva neste negocio ¢ a capacidade de proporcionar diferentes alojamentos num ambiente sereno

conjugado por uma vista sobre vinhas dentro de um cenario hipico e, ainda possuir um saldo de eventos
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para 140 pessoas. As principais forgas deste negocio sdo a diversidade de espagos verdes, o saldo de
eventos, o hipismo, a localizac@o e o tipo de alojamento que tem, enquanto, por outro lado, as fraquezas
englobam algumas infraestruturas que necessitam de manutencdo, a baixa visibilidade e procura e a
pouca acessibilidade a transportes publicos. Ao nivel do mercado, as principais oportunidades para este
projeto sdo o facto do turismo ser das inddistrias com maior crescimento em Portugal, as mudangas no
comportamento do consumidor, a maior adesdo ao social media e a boa gastronomia, boas condigdes
meteorologicas e hospitalidade do pais. As suas principais ameagas passam pela sazonalidade, as
condigOes pandémicas e restricdes governamentais, a condi¢do econdmica atual e a competitividade. Os
fatores criticos de sucesso principais da empresa sdo a diversidade de alojamento, a disponibilidade dos
funcionarios, a historia da empresa e a localizagao/ambiente.

De modo a dar inicio a implementacdo do Plano de Marketing foi importante definir os principais
objetivos de marketing, estes que foram definidos segundo a perspetiva SMART. Assim, os principais
objetivos de marketing para a Quinta do Boigdo sdo atingir 200 clientes em 2022, atingir 1000
seguidores no Instagram em 2022, aumentar o engagement, partilhar trés publicagdes por semana nas
redes sociais, conseguir um alcance de 2000 contas no Instagram, investir num anincio de 2 em 2 meses
e chegar a uma classificacdo de 9,0 na Booking em 2022.

Definidos os objetivos, deve-se analisar de que forma € possivel atingi-los, através da defini¢ao de
estratégias de marketing e, para esta defini¢do, utilizaram-se métodos relacionados com a segmentacao,
targeting e posicionamento ¢ com os sete elementos do marketing mix (7P’s). A segmentacgdo que foi
definida em termos geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais levou a defini¢do de
cinco grupos-alvo. Ao nivel do posicionamento, a Quinta do Boicao pretende ser vista como uma Quinta
dos anos 50 que procura proporcionar momentos de tranquilidade num ambiente ristico e equestre, onde
qualquer um se possa sentir em casa fora da sua rotina citadina, isto é, pretende ser o turismo rural ideal
para quem nao quer sentir o ambiente citadino, mas que pretende estar proximo da capital.

Elaborada a analise STP, ja se torna possivel a formulacdo de estratégias de marketing através do
marketing mix. Os principais servigos que a Quinta do Boicdo oferece sdo o alojamento em casas ou
quartos para férias, servigo de pequeno-almogo, um espaco de lazer com saldo de jogos, piscina e campo
de ténis e um saldo de eventos que pode ser alugado para a celebragdo de eventos. Alguns dos servigos
que a Quinta poderia incluir seriam passeios a cavalo pelas vinhas através de uma parceria com a
empresa que usa o espago para ter os seus cavalos, a organiza¢do de caminhadas durante 1 hora pelos
trilhos e o servigo de entrega de refeicdes em parceria com algum restaurante. No que diz respeito ao
preco, todos os pregos (estadia e saldo de eventos) foram definidos através da experiéncia hoteleira que
existe por parte dos proprietarios, através de uma analise do que ja existe no mercado, uma analise do
que a concorréncia oferece, conforme a situacdo econémica atual e a qualidade do servigo e, também,
pelos custos que houve no investimento do negocio. A Quinta do Boi¢ao possui um canal de distribui¢ao
direto, uma vez que na sua grande maioria existe uma distribui¢do B2C e, também, um canal de

distribuicdo online, onde a Quinta faz a sua comunica¢do, onde da a conhecer a sua marca e servigos
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que oferece e onde também dirige para a compra do servigo online. Ao nivel da comunicagao, pretende-
se atingir um publico entre os 25 e 30 anos de idade, sem filhos, com um emprego ¢ com um estrato
socioeconémico médio-alto, grupos de amigos/familia, casais com idade entre os 30 e 50 anos com
filhos, casais jovens, empresas e influencers/bloggers digitais. As atividades que se pretendem
implementar na comunicagao estio a volta da constante melhoria do website, Facebook e Instagram da
Quinta do Boigdo, a criagdo de um canal de Youtube e de uma conta no Linkedln, atualiza¢do da
informagao nas OTAs e incluir a Quinta em mais OTAs, implementar agdes de Web Display com
bloggers, criar e enviar Newsletters e, por fim, implementar acdes de SEO e AdWords. Os principais
objetivos que se pretende atingir com estas atividades sdo aumentar a visibilidade da marca e o nimero
de vendas, atrair novos clientes e reter clientes atuais, ganhar notoriedade no mercado, criar um maior
relacionamento com os clientes, receber feedback dos clientes € aumentar a classificagdo da Quinta nas
plataformas digitais. Para chegar ao publico alvo definido ¢ importante definir uma mensagem clara,
direta e bem definida e, no caso da Quinta, o slogan/mensagem que pretende enfatizar é “Onde a nossa
casa de torna sua” de modo a demonstrar uma relacdo de proximidade e confianga com os clientes. Para
atingir os objetivos e implementar as atividades de forma eficaz foi definida uma or¢amentagdo e
calendarizagdo para cada uma das atividades.

Em suma, a Quinta do Boigao pode ter um grande crescimento no mercado turistico em Portugal e,
para isso, ¢ importante tornar-se numa marca notavel e conhecida através da implementagdo de agdes

de marketing digital, uma vez que vivemos numa era cada vez mais digital.

6.1. Limitacdes do projeto

Para o desenvolvimento da Tese, detetaram-se algumas limitagdes que influenciaram a implementacéo
do projeto.

No que diz respeito a revisdo de literatura, houve alguma dificuldade em encontrar artigos
cientificos recentes sobre a tematica do turismo rural. Muitos artigos encontrados eram de 2015 e
anteriores, o que dificultou a escolha dos melhores artigos com a informagao mais pertinente. No
entanto, com a continua pesquisa em diferentes fontes, foi possivel chegar a um conjunto de informagao
util ao projeto.

Com as condicionantes da pandemia e restricdes governamentais, houve também uma dificuldade
na recolha dos dados primarios durante a entrevista, ter respostas mais claras as questdes, pois a Quinta
acabou por ndo ter muitos clientes nem atividade nestes dois anos e, uma vez que foi um negocio que se
iniciou mesmo antes do aparecimento do Covid-19, nao foi possivel a Quinta ter uma perspetiva dos
seus resultados, taxa de ocupagdo e tipo de cliente.

Além disso, com a pandemia, o setor turistico ficou prejudicado, o que também limitou a pesquisa

de informagdo sobre o mercado turistico e os dados para a analise externa, dados que ficaram todos
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alterados no ano de 2020 e 2021, uma realidade fora do que ¢ normal no turismo. Nesta situagdo, optou-
se por encontrar dados e informagao que englobasse nao s6 o ano de 2020, mas também o de 2019.
Houve uma certa dificuldade na definicao de objetivos de marketing para o Plano, uma vez que nao
havia muita informagao sobre a atividade da Quinta, principalmente na area do marketing e na utilizagdo
de social media, por ser um negdcio ainda recente.
Apesar destas condicionantes, foi possivel estimar resultados e definir objetivos consoante

previsoes e com uma perspetiva diferente do habitual, tendo em conta a presenga de uma pandemia.
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Anexos

Anexo 1 - Entrevista em profundidade semiestruturada
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L.

S A R

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

20.

21.

22.
23.

24.

25.

O que ¢ mais valorizado dentro deste negocio? Ex: um bom servigo, boa qualidade, bom
ambiente de trabalho, boa equipa...

Como ¢ que descreveria esta empresa para um potencial cliente?

Quem sao os seus principais concorrentes?

Quantos empregados tem e quais as suas fungdes?

Que servigos oferece?

Quais sdo os objetivos desta organizacao?

O qué que considera tinico nesta empresa?

Que tipo de cliente pretende atrair para este negocio? (ex. em termos fisicos, demograficos,
necessidade, estilo de vida)

Sei que ainda ndo houve muitos clientes, nem visibilidade, mas, com o pouco que ja houve, que
tipo de clientes foram os mais visiveis e que se sentiram mais satisfeitos com o servigo? (ex. em
termos fisicos, demograficos, necessidade, estilo de vida)

Que tipo de plataformas sdo mais utilizadas para reservas?

Que % de taxa de ocupacao tiveram no ano passado?

Quantas reservas tem estipuladas para este ano?

Considera que a sazonalidade afeta a funcionalidade do negocio? Como € que se adaptam a este
fator?

Como estabelecem pregos?

Como ¢ que publicita o negocio/servico? Que plataformas recorre para dar a conhecer a marca?
Que objetivos pretendem atingir em termos de redes sociais e comunicagao?

Relativamente ao social media, os clientes falam mais através de redes sociais, como o facebook
ou instagram, por e-mail, por telefone ou cara a cara?

Considera que este alojamento ¢ mais conhecido pelo boca a boca ou através das redes sociais
que utiliza?

Recebem muito feedback dos vossos clientes no social media? Como classificam o feedback
que recebem (ex. positivo/negativo, reclamagdes/sugestoes, etc)? Que tipo de plataformas sdo
mais recorridas para reviews e respostas a reviews?

O que fazem com o feedback obtido? Até que ponto e de que forma esse feedback ¢ benéfico
para a organizagdo (ex. melhoria dos produtos e servi¢os, melhoria de processos)?

Acham que valeria a pena despender algum dinheiro para publicitar a empresa noutros websites?
Utilizar plataformas como o Google Adwords ou Facebook Ads para anuncios?

Quais sdo os principais perfis de consumidores que usufruem da Quinta?

Quanto a influencers, acham que faz sentido recorrer a este tipo de comunicag@o para dar a
conhecer melhor a quinta, uma vez que t€m um publico maior?

Com base na vossa experiéncia, gostaria que descrevessem o processo tipico de um cliente desde
que toma consciéncia da necessidade dos vossos produtos, até ao contacto com a organizacao e
por fim a concretizagdo da venda (ex. momento de reconhecimento da necessidade, 1o contacto
com a marca, interagdo com os colaboradores da empresa, tempo despendido, numero de
interagdes, etc)

Quais pensam ser as principais prioridades e desafios da vossa marca no atual contexto
econdmico do mercado?
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Anexo 2 - Questionario online

Ola, sou aluna de Mestrado em Gestao no ISCTE Business School e gostava de ter a sua ajuda para a
realizacdo da minha tese de mestrado. A minha tese consiste num Plano de Marketing de Social Media
para a Quinta do Boi¢do, um turismo rural localizado em Bucelas, Loures. Neste sentido, realizei
algumas questdes para recolher dados relacionados com o comportamento de um consumidor de turismo
rural, quais as plataformas de social media mais utilizadas e que tipo de conteudo faz mais sentido
publicar. As respostas serdo tratadas de forma confidencial e andnima. A sua colaboragdo ¢ essencial
para a conclusdo da minha tese. Muito obrigada pela sua disponibilidade e participacdo. O questionario
demora entre 5 a 10 minutos até ficar concluido.

L. Caracterizacdo demografica

1. Género: Masculino  Feminino
2. Idade: 18-25 anos
26-35 anos
36-50 anos
50-65 anos
>65 anos
3. Ocupacio atual: Estudante
Empregado(a)
Desempregado(a)
Reformado(a)
4. Agregado familiar: Sem filhos
Com filhos financeiramente dependentes
Com filhos financeiramente independentes
5. Rendimento mensal liquido individual: <500€
500-1000€
1001-1500€
1501-2500€
>2500€
6. Regido de residéncia: Leiria, Santarém, Portalegre, Lisboa, Evora, Setubal, Beja, Viana do
Castelo, Braga, Vila Real, Bragancga, Porto, Aveiro, Viseu, Guarda, Coimbra, Castelo Branco,
Faro, Regido Auténoma dos Agores, Regido Autdnoma da Madeira, Outro

1L Comportamento do consumidor no social media

7. Utiliza redes sociais?
Sim__ N&do_  (Termina o questionario)

8. (Se o inquirido respondeu “sim”) Quais redes sociais que mais utiliza?
o Facebook

Instagram

LinkedIn

TikTok

Twitter

Google+

O O O O O
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Pinterest
Youtube
Snapchat

9. Quanto tempo, em média, passa nas redes sociais por dia?
_ <30 minutos
_ 30min - lh
_1h-3h
_ 3h-6h
_>6h

10. Em que altura do dia costuma tirar um tempo para estar em plataformas de social media? (véarias
respostas)

o

O O O O O

De manha
Durante o almogo
Durante a tarde
Ao final da tarde
Durante o jantar
De noite

11. Como ¢ que normalmente acede as redes sociais? (varias respostas)

o

@)
@)
@)
@)

Computador fixo
Computador portatil
Telemovel

Tablet

Outro:

12. Que tipo de contetido gosta de ver nas redes sociais? (varias respostas)

o

O O O O O O O O 0 O

Fotografia/Video
Noticias

Lojas/Moda

Comida

Viagens

Desporto

Influencers (atores, modelos, bloggers, artistas,...)
Turismo

Animais

Produtos de consumo
Outro:

13. Por que motivo utiliza as redes sociais? (varias respostas)

O O 0O O O O O

Para se manter atualizado(a) sobre o que as marcas estdo a fazer e a partilhar
Para partilhar o seu dia a dia

Para criar contetido

Para partilhar a sua experiéncia com produtos e/ou servigos

Para se manter em contacto com familia e/ou amigos

Para se manter informado sobre determinado produto e/ou servi¢o

Para ajudar a tomar decisdes sobre compras
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o Por entretenimento
o Para acompanhar o contetido que ¢ partilhado pelos seus amigos e familia
o Outro:

14. Qual destas redes sociais, pensa que influencia mais a sua decisdo de compra?
o Facebook

Instagram

LinkedIn

TikTok

Twitter

Google+

Pinterest

Youtube

Snapchat

O O 0O 0O O O O O

I11. Influéncia do turismo no social media

15. Quando pesquisa por um alojamento para passar uns dias, recorre a que plataformas? (varias
respostas)
o Redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Tiktok,...)

Sites de blog

Ferramentas de pesquisa (Google, Yahoo!, Sapo, Bing...)

Website do alojamento

OTA’s (Booking.com, Airbnb, Expedia.com, TripAdvisor)

Outro:

O O O O O

16. Nas redes sociais, segue alguma marca de empreendimento turistico (hotéis, apartamentos
turisticos, turismo rural, pousadas, resorts, hostels,...)?
Sim Nao

17. (Se respondeu “sim” na pergunta anterior) Por que motivo segue essas marcas? (Resposta
multipla)

Para saber sobre descontos/promogoes

Para ficar a par sobre ofertas especiais

Apenas porque gosta da marca

Para saber informagao sobre os produtos e/ou servicos mais recentes

Para encontrar contetdo de entretenimento

Para ter a possibilidade de dar algum tipo de feedback a marca

Por ser um cliente leal

Por ser um cliente atual

Por ser funcionario da marca

Outro:

18. Diga-me uma ou mais marcas de empreendimento turistico que siga.

0O O O O OO0 O O 0 O

19. Quais das seguintes plataformas utiliza para interagir com as marcas que segue?
o Facebook
o Instagram
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LinkedIn
TikTok
Twitter
Google+
Youtube
Pinterest
Snapchat
Website da marca
Booking.com
Airbnb
TripAdvisor
E-mail
WhatsApp
Outro:

0O O 0O 0O O O O O o0 0O O o0 O O

20. Acha que uma marca de turismo rural deve estar presente no social media?
Sim Nao

21. (Se respondeu “sim” na pergunta anterior) Por que razdo acha que marcas de turismo rural
devem estar presentes no social media? (varias respostas)
o Para a marca se tornar mais conhecida

Para criar consciéncia

Para comunicar e criar envolvimento com os consumidores

Para partilhar informagao sobre os seus produtos e/ou servicos

Para aumentar a visibilidade e notoriedade

Para adquirir novos consumidores

Para reter consumidores leais e/ou interagir com o seu target

Para aumentar o trafego da web

O O 0O O O O O

22. Costuma partilhar marcas que gosta ou o seu conteudo com os seus amigos, nas redes sociais?
Sim Nao

23. Que tipo de conteudo gosta de ver na pagina de uma marca de empreendimento turistico? (varias
respostas)
o Fotografias

Videos

Stories (historias)

Reels

Diretos

Inquéritos aos seguidores nos stories (historias)

Informagao sobre um produto e/ou servigo

Outro:

O O 0O 0O O O O

24. Qual é o maximo de publica¢des que uma marca de empreendimento turistico deve publicar?
_ Menos de 3 publicagdes por semana
_ 3 publicagdes por semana
_ 1 publicag@o por dia
_ 2 publicagoes por dia
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_ Entre 3 a 5 publicagdes por dia
_ Mais de 5 publicagoes por dia

Iv. Turismo Rural — um novo paradigma no setor turistico

25. Quando pensa num turismo rural pensa em...
R:

26. Para umas férias num espago rural, com um contacto proximo com a natureza, prefere ir com...
o Amigos
o Familia
o Casal (esposo(a), namorado(a), noivo(a),...)

27. Quando pensa numas férias num espago rural, pensa passar durante...
Uma escapadinha de fim de semana

Férias de Verao

Férias da Pascoa

Férias de Natal e/ou Ano Novo

Férias de Carnaval

Outro:

O O O O O O

28. Durante quanto tempo se vé€ alojado(a) num turismo rural?

o 1 noite

o 2 ou 3 noites
o 1 semana

o 2 semanas

o

Mais de 2 semanas

29. O que acha apelativo num turismo rural? (Resposta multipla)
O contacto com a natureza

O facto de estar fora da cidade

O contacto com animais

Trilhos para caminhadas

Desporto ao ar livre

Casas rurais (alojamento)

A tranquilidade e serenidade

Outro:

0O O O O O O O O

30. Ja alguma vez se alojou num turismo rural?
Sim  Nao __ Porqué?

31. (Se respondeu “sim” na pergunta anterior) Ficou a saber da existéncia desse turismo rural
através de... (varias respostas)
o Social Media (redes sociais)

Influencers

Ferramentas de pesquisa (Google, Yahoo!, Sapo, Bing,...)

OTA’s (Booking, Airbnb, TripAdvisor,...)

Blogs

o O O O
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o Amigos e/ou familiares (boca a boca)
o Outro:

32. Como manteve o contacto com esse turismo rural? Para dar um feedback da sua estadia.
o  Através das redes sociais

Através das OTA’s (Booking, Airbnb, TripAdvisor,...)

Por e-mail

Por telefone

Pelo WhatsApp

Outro:

o 0O O O ©O

33. Recomendaria esse turismo rural a alguém?
Sim Nao Porqué?

34. (Se respondeu “sim” na pergunta anterior). Através de que meio recomendaria? (varias
respostas)

Social Media (redes sociais)

Pessoalmente (boca a boca)

Blog

OTA’s (Booking, Airbnb, TripAdvisor,...)

Outro:

o 0O O O O

V. Consciencializa¢do da marca

35. Conhece ou ja ouviu falar na Quinta do Boicao?
Sim  Nio

36. (Se respondeu “sim” na pergunta anterior). Como € que conheceu a Quinta do Boigao?
o Através de amigos e/ou familia (boca a boca)

Através das redes sociais

Através de um blog

Porque esteve 1a

Porque ¢ funcionario

Outro:

O O O O O

37. Segue a Quinta do Boi¢dao em alguma rede social (Facebook ou Instagram)?
Sim  Nio

38. (Se respondeu “sim” na pergunta anterior) Por que motivo o faz? (Resposta multipla)
o Porque gosta da marca

Para estar a par das novidades do empreendimento

Porque quero mostrar o meu apoio a marca

Porque ja estive no empreendimento

Para dar feedback e interagir com a marca

Porque alguém me recomendou

Para ver que tipo de servigos oferece

Para estar a par de ofertas

0O O 0O O O O O O

Porque vi algumas fotografias e gostei
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o Porque me identifico com a marca
o Outro:

39. Alguma vez recomendou a Quinta do Boi¢do a alguém?
Sim  Nido

40. (Se respondeu “sim” na pergunta anterior) Através de que meio recomendou? (varias respostas)
o Partilha nas redes sociais

Pessoalmente (boca a boca)

Blog

Comentario nas OTA’s (Booking, Airbnb, TripAdvisor,...)

o
o
o
o Outro:

Anexo 3 - Tabela de Frequéncia: Variavel "Local de Residéncia"

Regiao de residéncia

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Aveiro 3 1.5 1.5 1.5
Braga 1 .5 .5 2.0
Braganca 1 .5 .5 2.5
Castelo Branco 1 .5 .5 3.0
Coimbra 3 1.5 1.5 4.4
Evora 1 .5 .5 4.9
Faro 19 9.4 9.4 14.3
Leiria 3 1.5 1.5 15.8
Lisboa 109 53.7 53.7 69.5
Portalegre 2 1.0 1.0 70.4
Porto 9 4.4 4.4 74.9
Regido Auténoma da 14 6.9 6.9 81.8
Madeira
Santarém 1 .5 .5 82.3
Setubal 16 7.9 7.9 90.1
Viana do Castelo 3 1.5 1.5 91.6
Vila Real 2 1.0 1.0 92.6
Viseu 5 2.5 2.5 95.1
Outro 10 4.9 4.9 100.0
Total 203 100.0 100.0
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Anexo 4 - Exemplo Newsletter: Oferta especial Quinta do Boicao

o OFERTA QB

Caro Jodo,

A Quinta do Boi¢éio é um local de partilha e harmonia.
Gostamos muito de ter a vossa presenca na nossa Quinta.
Temos o enorme prazer de vos receber novamente.

Clientes iai ofertas

Aproveite esta oferta na sua préxima reserva connosco!

RESERVE A SUA ESTADIA NA QUINTA DO
BOIGAO E TERA 10% DE DESCONTO + OFERTA
DE PEQUENO ALMOCO

Anexo 5 - Exemplo Newsletter: Relembrar a Quinta do Boigao

[f]
©

<
ESTAMOS A SUA S ) ol
1 abemos que com a conjuntura atual,
ESPERA! tem sido dificil ter um tempo para
relaxar e ter a mente livre.

Nio nos esquecemos de si.
A Quinta do Boigio quer lhe
proporcionar momentos iinicos e
tranquilos.

Dé-nos uma nova oportunidade. Serd

para além das suas expetativas. Nao
QUINTA DO iremos desiludi-lo.

BOICAO

www.quintadoboicao.com
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Anexo 6 — Exemplo Newsletter: Clientes adormecidos (inativos)

UINTA DO

BOICAO

ONDE
TEMOS SAUDADES SUAS

A NOSSA
CARO JOAO,
Sabemos que os tempos ndo tém sido faceis, mas CASA S E

queremos continuar a fazer parte da sua vida e ser a

sua escolha para a partilha de momentos em familia. TO R N A

Aproveite para tirar uns dias de descanso e faga j&

a sua reserva connosco! :) S U A

www. quintadoboicao.com
quintadoboicao@gmail.com



