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Comunicacéo, Alojamento Local

Neste artigo é salientada a importancia da criacéo e
desenvolvimento de uma imagem de marca dentro do
setor da Hospitalidade, em detalne no mercado do
Alojamento Local, sublinhando a necessidade de
implementacdo de estratégias organizadas com vista a
aumentar desde a visibilidade e notoriedade da marca
até a relacdo e fidelizacdo dos seus consumidores. O
investimento nestas areas parece ser relevante de
forma a evitar efeitos negativos a longo prazo, como a
perda de competitividade e a diminuigdo da percecao
da marca. A investigacdo ira adotar metodologias
tanto de nivel quantitativo como qualitativo com o
objetivo de compreender o impacto destas estratégias
no setor do Alojamento Local, visando uma maior
notoriedade, confianca e fidelizacdo dos hospedes, e
consequentemente uma maior rentabilidade sobre os

estabelecimentos de Alojamento Local.
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This article highlights the importance of creating and
developing a brand image within the hospitality sector,
in the tourist accommodation market, underlining the
need to implement organized strategies with a view
towards increasing the visibility and awareness of the
brand, as well as the relationship and loyalty of its
customers. Investment in these areas seems relevant to
avoid long-term negative effects, such as loss of
competitiveness and decreased brand perception. The
research will adopt both quantitative and qualitative
methodologies to understand the impact of these
strategies on the Tourist Accommodation market, with a
view to increasing brand awareness, trust and guest
loyalty, and consequently greater profitability for

Tourist Accommodation businesses.
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1. Introducao

Num contexto global cada vez mais competitivo e com um acesso facilitado a informacéo,
o0 setor do turismo e da hospitalidade depara-se com a necessidade de compreender os desejos e
necessidades do seu publico-alvo, de forma a aumentar os niveis de satisfacdo e garantir a
fidelizagdo dos consumidores.

Atualmente, o mundo do turismo e da hospitalidade ndo se resume apenas a exceléncia do
produto ou servigo apresentado. Os consumidores tendem a procurar experiéncias com capacidade

de criar memorias duradouras e acrescentar valor positiva & sua viagem (Manhas et al., 2015).

Gallarza e colegas (2019) exploram para aléem do sistema base entre a satisfacdo e
fidelizacdo e apresentam a ideologia que no setor da hospitalidade existe o conceito customer value
que influencia a satisfacéo e fidelizagcdo do consumidor, criando um sistema em cadeia entre os 3
conceitos. Tal conceito € apresentado como um conceito multidimensional que reflete sobre o
valor experienciado pelo cliente durante a estadia que transcende o valor operacional ou

econémico.

De forma a aumentar a rentabilidade e a fidelizacdo dos clientes, os empreendedorismos
deverdo ter em conta que tais fatores sao influenciados pela gestéo das relacdes com o consumidor
e pela sua satisfagéo (Gazi et al., 2024). No entanto, Sofi e colegas, (2020) suportam que para
atingir a fidelizag&o, e consequentemente uma constante rentabilidade, a satisfagdo do consumidor
podera ndo ser suficiente e por isso, a construcdo e desenvolvimento de uma boa imagem de marca
podera auxiliar empreendimentos no setor da hospitalidade a diferenciar-se da concorréncia e

otimizar o sucesso da marca (Cortez et al., 2022).

Manhas e outros investigadores (2015), corroboram esta perspetiva, reconhecendo que
fatores como a experiéncia do servigo proporcionada ao consumidor, a sua satisfacdo e a imagem
de marca séo determinantes para a prosperidade e valorizagcdo de um empreendimento no setor da
hospitalidade. A forma como o consumidor perceciona a imagem de uma marca, segundo Kodua
e outros autores (2022), € um impulsionador fundamental para o compromisso e confian¢a na

marca, elementos essenciais para alcancar a sua fidelizagéo.



1.1. Motivacdo e Pertinéncia da Investigacdo

Tal como o mercado turistico, em Portugal, a atividade de alojamento apresenta-se em
constante ascensao (Instituto Nacional de Estatisticas [INE], 2024). Com um setor em constante
crescimento, a oferta no mercado de alojamento expande-se simultaneamente, resultando num
vasto leque de opgdes, desde hotéis a hostéis e alojamentos locais (TravelBl, 2024), a disposicao
dos viajantes que visitam Portugal. Neste panorama competitivo, para que um Alojamento Local
se torne visivel e se diferencie da concorréncia, torna-se insuficiente apenas a oferta do servigo
primario.

Atualmente, os consumidores procuram experiéncias e beneficios associados ao produto
ou servico. Por conseguinte, é essencial que um Alojamento Local se concentre na criacdo de uma
marca solida e de uma experiéncia memoravel, para os potenciais e futuros hdspedes, com o
objetivo de aumentar tanto a notoriedade e visibilidade no mercado como a fidelidade e confianca
dos consumidores levando a uma rentabilidade futura positiva (Casais et. al., 2020).

Porém, a literatura académica relativa a utilizacdo dos conceitos de branding e de
marketing digital no Alojamento Local apresenta-se limitada. N&o obstante, o uso destes conceitos
apresenta-se presente no setor hoteleiro. Segundo Tatar e Eren-Erdogmus (2016), o uso do
marketing digital e das suas ferramentas simplifica o processo de interacdo entre consumidor e
marca, otimiza a sua comunicacdo e partilna de experiéncias através da forma de reviews e
testemunhos. Ademais, os autores partilham também que através dos métodos de marketing digital,
os hotéis experienciam uma melhoria na confianca sentida pelo consumidor sobre a marca
aumentando o brand trust. Ndo obstante, o uso apenas dos meios de marketing digital, como social
media, ndo apresentam um valor significativo, quando usado individualmente, sobre a fidelizacao
dos consumidores. Para tal, uma marca deverd investir em fatores que proporcionem uma
experiéncia de usuario simples, coesa e atrativa, em canais que desenvolvam uma interacdo e
comunicagdo com a sua audiéncia, e em recursos que criem uma imagem de marca que comunique

com o seu publico-alvo.

Dado que o mercado de Alojamento Local esté integrado na industria da hospitalidade, este
pode utilizar parcialmente os conceitos presentes no mercado hoteleiro, adaptando-os ao seu

publico-alvo e plano de negd6cio que visa a promover a notoriedade, visibilidade e experiéncia do



hospede, e consequentemente, maximizar o valor associado a sua marca e rentabilidade (Marques
& Marques, 2023).

Todavia, os dados existentes e apresentados sobre o Alojamento Local, quer o numero de
hospedes como o de dormidas, nas plataformas publicas de analise de estatisticas como o Travel
Bl (2023, 2024) e 0 INE (202, 2023, 2024), ainda que de extrema importancia, apenas mencionam
alojamentos com mais de 10 camas, pelo que foi realizado um questionario que tem como premissa
a analise do consumidor, das suas escolhas de acomodacédo e sobre os aspetos que aumentam a

atratividade de um alojamento no momento de reserva.
1.2. Questéo de Investigacdo

A presente investigacdo tem como foco principal a atividade de alojamento local, em
Portugal. Tal como descrito previamente, o0 mercado de alojamento local apresenta-se cada vez
mais ativo e competitivo. Por isso, considera-se como tema base a otimizacao do alojamento local
de forma a sobressair no mercado inserido. Considerou-se ainda, como foco principal, a
implementacao de estratégias de branding, como de marketing digital e user experience. Face ao
crescimento da disponibilidade de alojamentos, presentes no setor do turismo e hospitalidade,
tornou-se relevante a procura pela compreensdo destes conceitos e na sua utilizagdo para a
estruturacdo de um plano estratégico, que visa a diferencia¢do de um alojamento local exemplo e

consequentemente 0 aumento da sua visibilidade e presenca constante na memaria do consumidor.

Assim, foi tida como questdo de investigacdo a forma como poderia ser aplicavel as
ferramentas de branding, marketing digital e user experience de modo a estas constituirem um
impacto positivo na visibilidade, notoriedade e fidelizacdo dos hospedes no mercado do

alojamento local em Portugal.

Tendo em conta a questdo apresentada, o objetivo base, proveniente, passa pela exploracéo
e andlise dos conceitos apresentados e a sua aplicacdo exemplar, no contexto real, garantindo um

crescimento sustentavel e o sucesso do negocio a longo prazo.



1.3.Metodologia de Investigacéo

No desenvolvimento do estudo foi utilizada uma investigacao de tipo aplicada, visto que,
esta se concentra na solucdo eficaz de problematicas existentes. O seu principal objetivo recai
sobre a producdo de estratégias praticas para melhorar quer um produto, servico ou marca em

contexto real.

A investigacdo referente ao estudo apresentado foi desenhada através de uma abordagem
metodoldgica mista, apresentando uma juncao de métodos qualitativos e quantitativos. Os métodos
qualitativos tém o papel de investigar e analisar o caracter atribuido, em relacdo a um problema
em concreto, por uma pessoa ou um grupo de pessoas (Bryman, 2012; Creswell, 2013). Este tipo
de investigacdo apresenta uma perspetiva interpretativa onde visa conhecer e compreender o
significado dos seus dados, em formato de palavras provenientes de momentos de comunicagédo
como entrevistas ou focus groups (Jonsen et al., 2018). Por outro lado, os métodos quantitativos,
procuram através da recolha e anélise de dados, provenientes de ferramentas como questionarios,
quantificar a tematica envolvida através dos insights do consumidor e perceber a sua dimenséo
(Bryman, 2012).

Esta abordagem foi escolhida com o propdésito de obter uma melhor compreenséo relativa
ao topico do Alojamento Local e qual o efeito da criacdo e otimizacdo da sua imagem de marca
sobre os potenciais hospedes. Com este estudo, pretende-se investigar as estratégias e conceitos
associados a criacdo de uma marca e da sua imagem, e como estas podem melhorar a experiéncia

do usuario, e consequentemente aumentar a notoriedade e rentabilidade dos Alojamentos Locais.

A pesquisa efetuada engloba a realizacdo de entrevistas semiestruturadas e de um
questionario online. As entrevistas serdo efetuadas, com individuos que tenham efetuado reservas
em estabelecimentos em regime de Alojamento Local. Adicionalmente, serdo também conduzidas
entrevistas com dois tipos de participantes: um constituido por pessoas que ao viajarem prefiram
reservar o seu alojamento em hotéis e outro que prefiram ficar alojados em estabelecimentos em
regime de AL. O questionario online, foi conduzido através da recolha e analise de dados
demogréaficos, como idade, sexo e situacéo profissional, comportamentais, como a frequéncia de
uso de servicos de alojamento e os canais que utiliza, e psicogréficos, como a opinido relativa a
experiéncia na atividade de alojamento. O questionario foi criado posteriormente a partilha prévia

de um pre-teste partilhado com um grupo piloto de 15 pessoas.



1.4. Objetivos de Investigacao

O objetivo do trabalho proposto requer, inicialmente, na anélise do setor existente da

hospitalidade e do mercado do Alojamento Local. De igual forma, o seguinte trabalho visa a

compreensdo dos conceitos associados e presentes no branding, no marketing digital e na user

experience, e a sua importancia no aumento da fidelidade, por parte dos consumidores, e

rentabilidade num negdcio. Posteriormente e mais especificamente, o trabalho apresentado

constitui como finalidade:

A estruturagdo de um branding exemplo coeso para um Alojamento Local, de forma a
diferencia-lo da concorréncia;

A elaboracdo de um plano exemplo de Marketing Digital para um Alojamento Local;

O desenvolvimento de estratégias que otimizem a user experience, quer online quer offline,
desde a pesquisa inicial até ao pos check-out;

O aumento da notoriedade do Alojamento Local e a sua promog¢do no momento de escolha

e reserva de uma estadia;

A apresentacdo de uma bibliografia que fundamente o tema abordado da investigacéo.



2. Fundamentacgdo Teorica

2.1. Conceito de Turismo

O conceito de turismo tem sido alvo de diversas adaptacfes desde o seu primérdio. Em

1910, Hermann von Schullern zu Schrattenhofen definiu o conceito como uma atividade

econOmica resultante de viagens e estadias de visitantes (Bernecker, 1965). Posteriormente, Cunha

(2012), vai ao encontro do Artigo 2 a) do Decreto-Lei n°® 191/2009, ao descrever o turismo como

“conjunto de atividades licitas desenvolvidas pelos visitantes em razao das suas deslocagdes, as

atracdes e 0s meios que as originam, as facilidades criadas para satisfacdo das suas necessidades e

os fendmenos ¢ relagdes resultantes de umas e de outras”. Este conceito destaca o turismo, como

um sistema complexo e multifacetado que ndo se limita apenas a movimentagdo de individuos,

mas envolve de igual forma uma variedade de atividades, atracGes, infraestruturas e consequentes

dindmicas, estando estas interligadas entre si e essenciais para uma vivéncia turistica integral.

Contudo, é necessario mencionar que este conceito inclui alguns limites, tais como:

Temporal, estipulando que o periodo das suas atividades deve estar compreendido até 12
meses (Cunha & Abrantes, 2013);

Remuneracdo, estipulando que ndo podera existir nenhum tipo de remuneracdo durante o
periodo de permanéncia (Silva & Umbelino, 2017);

Fins llicitos, estabelecendo que atividades de fins ilegais, tais como trafico de droga nao
poderdo estar associadas durante o periodo de estadia (Cunha & Abrantes, 2019);

Rela¢des duradoras, determinando que durante o tempo de permanéncia ndo podera haver

uma renovacao dos modos de vida (Cunha & Abrantes, 2019).

Ainda que o turismo esteja associado as deslocacGes dos visitantes, as suas atividades e

dindmicas estabelecidas, este pode ser classificado tendo em conta a origem dos mesmos:

Turismo interno ou doméstico - Tal conceito provém da circulacdo de pessoas residentes
de um determinado pais, independentemente do facto de estes possuirem ou ndo a
cidadania do mesmo, exclusivamente no interior das fronteiras do préprio pais;

Turismo recetor — A definicdo compreende as deslocacfes a um pais por residentes de
outro(o) pais(es), quer seja a sua nacionalidade (ex. Viagem efetuada por residentes de um
pais estrangeiro a Portugal);



e Turismo emissor — Este conceito refere-se as viagens determinadas pelos habitantes de um
certo pais a um pais terceiro (ex. Um habitante de Portugal efetua uma visita a um pais
estrangeiro) (Cunha & Abrantes, 2019).
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Tal como apresentado na Figura 1, 0s conceitos previamente apresentados, podem ainda
ser combinados de forma a criar trés definicdes adicionais como turismo interior, nacional e
internacional. O turismo interior esta associado as visitas realizadas dentro de um pais quer por
residentes ou ndo residentes, abrangendo por isso o turismo doméstico e recetor. Por sua vez, o
turismo nacional constitui a soma do turismo interno e emissor, mencionando 0s movimentos dos
habitantes de um especifico pais, quer no seu interior quer no seu exterior. Por fim, o turismo
internacional, diz respeito as circulagdes entre dois ou mais paises, envolvendo a passagem das

suas fronteiras agrupando, portanto, o turismo emissor e recetor (Cunha & Abrantes, 2019).
2.1.1.  Turismo em Portugal

O turismo, tem assumido um papel essencial para a criagdo e desenvolvimento de
patriménio, para a geracdo de emprego e até para a requalificacdo e revitalizacdo de uma dada
regido ou pais (Fernandes, 2015; Turismo de Portugal, 2021). Com o crescimento na procura € a
expansdo do setor do turismo em Portugal, diversos setores colaboram para proporcionar uma
experiéncia personalizada aos diferentes tipos de visitante, contribuindo tanto para o seu lazer

guanto para o seu bem-estar durante a sua permanéncia no destino.



De acordo com a World Travel Awards (WTA) (2024), Portugal destacou-se sendo

premiado em trés diferentes categorias. Nesta ceriménia tiveram como destaque:

e A Ilha da Madeira como “Melhor Destino Insular da Europa”;

e Braga como “Melhor Destino de Turismo da Europa”;

e A Ilha dos Agores como “Melhor Destino de Turismo de Aventura da Europa”;

e Porto Santo como “Melhor Destino de Praia”;

e Lisboa como “Melhor Destino Urbano da Europa”;

e E o Porto como “Melhor Destino Metropolitano a Beira-Mar da Europa” (WTA, 2024).

Adicionalmente, e segundo os dados do Instituto Nacional de Estatisticas (2024), em 2023,

0 Produto Interno Bruto (PIB) em Portugal apresentou uma evolugdo em volume, superior ao

desempenho conseguido pelo conjunto de paises da Unido Europeia e da zona Euro (0.6% e 0.4

%, respetivamente), de 2.3% (Instituto Nacional de Estatisticas [INE], 2024). Tais distincdes e

dados reafirmam Portugal como um destino turistico competitivo e promovem 0 compromisso e

exceléncia de Portugal em oferecer experiéncias turisticas Unicas e de qualidade.

Em 2023, o volume de entradas em Portugal por turistas ndo residentes atingiu o valor de

26,5 milhdes, representando um aumento de 19.2% e 7.7%, quando comparado com o volume

atingido em 2022 e 2019, respetivamente. Através da Tabela 1 é possivel verificar que, em 2023,

as regides que mais realizaram turismo na regido de Portugal, foram a Espanha (25.2%), o Reino
Unido (12.6%), a Franca (12.4%), Alemanha (8.0%) e os Estados Unidos da América (5.7%).

Tabela 1: Chegadas a Portugal por Regiéo (Top 5)

Chegadas a Portugal por regiao

2023 (Unidades: Milhares) Quota 2023 (%)
Espanha 6 693,1 252
Reino Unido 3 338,6 12,6
Franca 3280,4 12,4
Alemanha 21288 8,0
Estados Unidos da América 1523,7 5,7

Nota. Baseado em INE (2024).




Face a 2022, o mercado que mais evoluiu em chegadas a Portugal foi o0 norte-americano
com um aumento de 34.2%, seguido pelo mercado alemao com 17.9%. Os mercados espanhol,
inglés e francés, ainda que ndo apresentem um aumento igual ou superior ao norte-americano e
aleméo, cresceram significativamente comparativamente ao ano 2022, constituindo uma evolugéo
de 16.7%, 14.0% e 11%, respetivamente (INE, 2024).

Passado o surto pandémico em 2020, foi possivel constatar-se uma leve retoma do setor
turistico no decorrer de 2021 (INE, 2022). No ano de 2022, os niveis apresentados, ainda que
abaixo dos valores registados em 2019, apresentaram um aumento de 131.4% face ao ano anterior
(INE, 2023). Em 2023, verificou-se também um subsequente crescimento progressivo, conforme
previamente apresentado. Além do volume de chegadas por individuos ndo residentes, o nimero
de héspedes e dormidas sustenta a premissa da constante resiliéncia portuguesa no setor do turismo
(INE, 2024).

Em 31 de julho de 2023, e tendo em conta o conjunto de diferentes meios de alojamento,
constatou-se que o numero de alojamentos ativos era de 8.015. Face a 2022, este volume representa
um aumento de 7.9%, bem como um crescimento medio anual, desde 2019, de 2.9%. Uma anélise
mais focada nos estabelecimentos de alojamentos turisticos revela que estes representam 92.4% e
90.6% dos hospedes e dormidas, respetivamente, consolidando-se como o principal meio de
alojamento dos visitantes em Portugal (INE, 2024). Durante o ano de 2023, foi contabilizado uma
evolucdo de 12.5% e de 10.3%, no numero de hdspedes e dormidas, respetivamente, e

consequentemente uma expansao meédia anual, desde 2019, de 2.4% e 2.3% respetivamente.
2.1.2.  Alojamento Local em Portugal

Segundo o artigo 2 n® 1 do Decreto-Lei 128/2014, um estabelecimento de alojamento
turistico € considerado como um alojamento local (AL) quando, este assegura a prestacdo de
atividades de alojamento por um periodo limitado, geralmente a turistas, a titulo oneroso, devendo

cumprir os critérios estabelecidos no restante decreto de lei (Ministério da Economia, 2014).

O Decreto-Lei © 128/2014, dita também que os estabelecimentos de AL tém a obrigacéo de

se enquadrarem através de uma das seguintes modalidades:

a) Moradia - “Estabelecimento de alojamento local cuja unidade de alojamento é constituida

por um edificio autonomo, de carater unifamiliar”;



b)

d)

Apartamento - “Estabelecimento de alojamento local cuja unidade de alojamento ¢
constituida por uma fracdo auténoma de edificio ou parte de prédio urbano suscetivel de
utilizagdo independente”;

Estabelecimento de hospedagem - “Estabelecimento de alojamento local cujas unidades de
alojamento sdo constituidas por quartos, integrados numa fracdo autbnoma de edificio, num
prédio urbano ou numa parte de prédio urbano suscetivel de utilizagdo independente”;
Quarto - “Exploracao de alojamento local feita na residéncia do locador, que corresponde
ao seu dominio fiscal, sendo a unidade de alojamento o quarto e sé sendo possivel, nesta

modalidade, ter um maximo de trés unidades” (Ministério da Economia, 2014).

A atividade de gestdo e operacao de um estabelecimento de AL devera ser responsabilidade

de uma pessoa ou singular ou coletiva com atividade no CAE 55201 ou 55204 (Alojamento

mobilado para turistas e outros locais de alojamento de curta duracéo, respetivamente). Para que a

sua atividade esteja correta € exigivel que o imovel ou a sua fragéo:

a)

b)

“Seja publicado, disponibilizado ou objeto de intermediagao, por qualquer forma, entidade
ou meio, nomeadamente em agéncias de viagens e turismo ou sites de internet, como
alojamento para turistas ou como alojamento temporario”;

Ou “Esteja mobilado e equipado, € que neste sejam oferecidos ao publico em geral, além
de dormida, servi¢os complementares ao alojamento, nomeadamente limpeza ou rececao,

por periodos inferiores a 30 dias” (Ministério da Economia, 2014).

Na regido de Portugal, em 2023, verificou-se um crescimento de 112.5% no nimero de

hospedes e de 110.4% no ndamero de dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico, tal

como apresentado na Tabela 2. Estes dados corroboram a premissa de que o mercado de estadias

por turistas em Portugal é predominantemente centralizado nos estabelecimentos de alojamentos

turisticos.
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Tabela 2: Nimero de Hospedes e Dormidas entre 2022 e 2023

Alojamentos Turisticos (Unidade: Milhares)

2022 2023
Hospedes 28 860,0 324818
Dormidas 771475 85 149,1

Nota. Baseado em INE (2024) & TravelBI by Turismo de Portugal (2024).

Esta evolugdo no mercado apresenta ser constante, quando ao analisar 0s numeros
apresentados entre os meses de janeiro e abril, tanto em 2023 e 2024, é possivel verificar-se, um
aumento de 3.7% no volume de hospedes e de 3.2% no numero de dormidas em estabelecimentos
de alojamento turistico.

Tabela 3: Comparacéo entre 2023 e 2024 do Numero de Hospedes e Dormidas (entre janeiro e
abril)

Alojamento Local (Unidades: Milhares)

2023 2024 Var 24/23 (%)
Hoéspedes 12212 12872 5,4%
Dormidas 28434 2998,6 5,2%

Nota. Baseado em TravelBI by Turismo de Portugal (2023; 2024)).

Além do aumento no volume de hdspedes e dormidas nos estabelecimentos de alojamento
turistico, evidenciado na Tabela 3, é possivel observar de igual forma um crescimento significativo
nos mesmos critérios nos estabelecimentos de alojamento local. Este fendmeno, apresentado na
Tabela 3, registou um aumento de 5.4% no volume de hdspedes e um crescimento no nimero de
dormidas de 5.2%, criando assim a premissa da evolucdo existente e constante no mercado do

Alojamento Local em Portugal.

2.2. Introducdo a Marca
2.2.1.  Evolucdo cronoldgica do conceito de marca
O conceito de marca ou brand, desde a sua versdo primaria, tem sido alvo a diferentes

visGes e consequentemente sofrido inimeras transformacgdes. Varias observacfes tém sido
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efetuadas ao conceito de marca desde a definicdo criada por Gardner e Levy (1955), que ao
introduzirem o conceito de marca, a caracterizaram como um simbolo de elevada complexidade
que engloba os motivos, sentimentos, l6gica e atitudes dos consumidores. Um conceito que
engloba uma relacédo entre a escolha de uma marca pelos consumidores e as inimeras qualidades
que a mesma podera proporcionar, para além do espetro funcional e expandindo-se para o espetro
emocional (Tavares, 2016). Tais observac@es incluem abordagens que apresentam uma correlacéo
a diversas matérias como a economia, a identidade, a personalidade, ao consumidor, as relacoes, a

cultura, aos sentidos e & comunidade (Heding et al., 2020).

Verifica-se, igualmente, uma interligacdo entre as diversas abordagens na linha
cronoldgica do conceito de marca. Entre a época de 1982 e 1992, era possivel detetar-se uma
ligacdo entre a abordagem econdmica e identitaria, e por isso a gestdo aplicada ao conceito de
marca possuia um foco na empresa subjacente a marca e, consequentemente, nas iniciativas a

implementar com o objetivo de influenciar o seu publico-alvo (Gutman, 1982; Schwartz, 1992)

No entanto, no periodo de 1973 e 1999, a natureza da marca foi submetida a uma
reorientacdo de perspetiva, ao ser adotado uma gestdo centralizada no recetor da comunicacao
como principal focal e abordagens centralizadas na personalidade, nas relagdes e no consumidor.
Durante este periodo autores como King (1973) e Kapferer (1998) referem a marca como algo
anico e intemporal, que transmite um conceito e significado aos seus consumidores de forma
elucidativa visando ultrapassar os seus objetivos e as expectativas do seu publico-alvo. Heding e
colegas (2020) associam, a este periodo, a psicologia cognitiva, que se refere aos métodos que
permitem uma representacdo dos dados que lhe sdo externos e que contribuem para um melhor
entendimento do que existe na sua envolvente e para a tomada de decisbes fundamentadas
(Eysenck & Bryshaert, 2018), e a psicologia human-like, que estd na base do conceito de
personalidade de marca, afirmando as relacBes criadas com o consumidor e a humanizacdo da

marca como elementos-chave.

Por fim, por volta de 2000, as forgas contextuais e culturais foram adicionadas ao conceito
de marca, estando associadas ao nivel de consumo e fidelidade dos consumidores sob uma marca.
No entanto, por volta de 2010, foi incluido no conceito de marca uma abordagem ao nivel

sensorial, que apresenta uma visdo focada na fisiologia humana, nos sentidos dos consumidores,
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como estes funcionam e como podem ser utilizados como uma ferramenta propulsionadora da

marca.
2.2.2.  Construcdo e Definicdo da Marca

Durante o processo de construcdo e definicdo de marca, é imprescindivel estabelecer uma
estratégia que se foque no desenvolvimento e no aprofundamento das relacbes com 0s seus
consumidores através da partilha de uma mensagem clara e de uma comunicacao eficaz (Tavares,
2016). Mesmo que um produto e/ou servico seja considerado como o melhor do mercado, onde
esta inserido, a sua taxa de sucesso serd negativamente influenciada se a sua estratégia de
divulgacdo ndo for bem delineada e eficaz. Contudo, uma comunicacdo transparente e eficaz
possui uma maior probabilidade de uma concecdo emocional com o seu publico criando um desejo

pelo consumo, fidelizacdo e promocéo espontanea (Malinic, 2019).

Para alcancar esse objetivo, segundo Sinek (2018) é essencial que seja identificado o
propodsito fundamental da marca, o seu “Porqué”. Com esta perspetiva em mente, Sinek (2018)
concebeu um conceito denominado de Circulo Dourado, com o intuito de agregar valor ao produto

e/ou servico em questdo e, consequentemente, cativar a audiéncia pretendida.

Para compreender o “Porqué” de uma marca, ¢ necessario adotar uma abordagem mais
humanizada, podendo esta ser alcancada através do método SB7 de Miller (2022), que afirma que
para cada marca, existira uma personagem adjacente que enfrenta um problema especifico e que
necessita de um guia que o motive a agir, ajudando-o assim a evitar o fracasso e a alcangar o

SUCesSsO.

Num mercado repleto de produtos/servigos similares, as marcas necessitam entender as
necessidades e desejos do seu publico, como também de se destacar da concorréncia (Malik, 2020).
Uma marca bem definida e desenvolvida pode causar um efeito positivo sobre o seu publico,
criando um sentimento de familiaridade na relacdo entre consumidor e empresa, que sera utilizado
como meio impulsionador para o seu crescimento (Jahan et al.,, 2024). A criagdo e
desenvolvimento do branding de uma organizacdo ndo se trata apenas da construgdo de um
logotipo, selecdo de cores ou tipologia. A estruturacdo de uma marca consiste na criagdo de uma
identidade, personalidade, imagem e experiéncia associadas, com o objetivo de se diferenciar no

mercado inserida (Jones, 2022).
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Além disso, a construcao da marca traz diversos beneficios para uma organizacdo. Um dos
fatores principais, para 0 seu crescimento, € a confianca demonstrada pelo publico-alvo sobre a
marca (Cid et al., 2022). Uma entidade que ndo apresente alguns dos pontos chave de branding
tera muito mais dificuldade em transmitir uma mensagem credivel e estabelecida. Por outro lado,
uma marca bem estruturada auxiliard na comunicagdo com os seus consumidores, desde o primeiro
momento, apresentando o que estes poderdo esperar da marca e consequentemente aumentando 0s

niveis de confianca entre marca e cliente e a taxa de fidelizacao (Malik, 2020; Jones 2022).

O poder da elaboracéo de uma marca abrange desde o desenvolvimento de uma identidade
forte e presente no mercado, a criacdo de um sentimento de confianca e lealdade sobre a marca,
até a influéncia sobre a percecdo do consumidor sobre o produto ou servi¢co comercializado, quer

através de elementos visuais quer através da sua comunicacéo (Svraki¢ & Kalajdzi¢, 2023).
2.2.3. Representacdo da marca e a sua Percecao

O desenvolvimento de uma marca ndo exige apenas a conceptualizacdo do seu nome,
segundo ISoraité (2018), o seu objetivo envolve o planeamento de como esta ¢ representada, ou
seja, da sua identidade de marca e dos aspetos associados a imagem pelos seus consumidores.
Segundo Mindrut e colegas (2015), a identidade de marca refere-se as caracteristicas de como esta
é reconhecida, sejam estas visuais, como nome, cores, tipologia, logotipo, packaging ou materiais
usados em estratégias de marketing e promocdo, ou ndo, como a cultura, visao, personalidade e
posicionamento. A sua defini¢do representa um papel essencial para que seja possivel a criacdo e
aplicacdo de uma comunicacgdo coerente do prop6sito da marca aos seus stakeholders.

Através destas caracteristicas, uma marca consegue definir como deseja ser conhecida, no
entanto, a forma como esta é realmente reconhecida esta relacionada com o conceito de imagem
de marca. E por isso, para que a marca possua uma vantagem competitiva no mercado em que esta
estabelecida, e posteriormente alcance o sucesso financeiro, ¢ fundamental que haja uma

correlacdo entre as estratégias de ambos os conceitos (Mindrut, 2015).

Uma imagem de marca bem definida é crucial para qualquer marca, uma vez que, alem de
conseguir refletir a qualidade do seu servico ou produto, estd também relacionada com as
percecgdes e associagOes criadas pelo consumidor, e consequentemente nas relagdes positivas e

duradoras com 0 mesmo, até mesmo tornando-se num ponto diferenciador sobre a concorréncia.
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No entanto, para tal conceito ser alcangado, é necessario que haja uma compreensao exata
e clara sobre o principal orientador que guia a marca explicando a sua motivagdo, 0 que a marca
faz, cria ou atua sobre, e 0 que a marca deseja ser no futuro, ou por outras palavras, 0 seu proposito,
missao e visdo (ISoraite, 2018; Fitzsimmons, 2022). Posteriormente deverdo ser postas em pratica
estratégias que, para além de estarem relacionadas com os objetivos da marca, passam por delinear
o0s seus clientes alvos, necessidades e dores, criar uma identidade visual a complementar com a
marca, delinear a brand personality, e desenvolver uma comunicacgdo clara, transparente e

consistente (ISoraité, 2018).
2.2.4. Brand Personality e Relagdo com a Marca

A brand personality ou personalidade da marca € um conceito referente as diferentes
caracteristicas de uma marca, que se assemelham a tracos normalmente identificados em seres
humanos, e usados como ferramenta de humanizacdo da sua comunicacdo (Hassey, 2019). O
desenvolvimento de uma personalidade é apresentado como uma estratégia diferenciadora e com
0 objetivo, ndo so se destacar da concorréncia, como também de criar relagdes com o publico-alvo
da marca, para além de um nivel comercial e, abrangendo a um nivel emocional (Calderén-Fajardo
etal., 2023).

Contudo, a criacdo de uma personalidade da marca vai para além da diferenciacao e das
relacdes entre a marca e o consumidor. Uma personalidade de marca bem definida e apelativa
poderd evocar confianca e credibilidade juntos dos seus consumidores, o que influenciara
positivamente a sua percecdo sobre 0s seus produtos e/ou servi¢os e, por conseguinte, contribuira
para uma predisposicdo de pagar precos mais elevados, o que fomentara beneficios financeiros e
0 desenvolvimento do patriménio da marca (Calderon-Fajardo et al., 2023). Este sentido ira
revelar-se de maior ou menor dimensao consoante a intensidade e atividade da relagdo entre marca
e consumidor, referindo-se assim ao grau da ligagcdo emocional e a0 comportamento da compra e

uso dos produtos e/ou servigos da marca (Tavares, 2016).

Para os consumidores, a personalidade de uma marca é uma forma de expresséo. De certa
forma, os consumidores tendem a preferir marcas com personalidades que apresentem valores e
tracos semelhantes aos seus desejos e crencas e utilizam-nas como uma ferramenta para expressar
a sua identidade individual (Heding et al., 2020).
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Dependendo da personalidade de cada marca as perce¢des do consumidor, em momentos
de fracasso, sobre a marca poderdo variar (Hassey, 2019). Em 1997, as 5 principais dimens@es de
personalidade, sinceridade, entusiasmo, competente, sofisticado e robusto, foram delineadas por
Jennifer Aaker, no entanto, recentemente foram identificadas como principais dimensdes a
hospitalidade e competéncia (Hassey, 2019). Num estudo realizado em 2019, Hassey concluiu que
existe uma correlacao entre a personalidade de uma marca e o tipo de falha cometida. Para uma
marca reconhecida por uma personalidade acolhedora, foi possivel determinar que o seu
consumidor era mais propicio a perdoar uma falha social do que uma falha funcional. No entanto,
no seu inverso, foi determinado que para uma marca reconhecida pela sua competéncia, o seu

consumidor era mais compreensivo perante uma falha funcional do que uma falha social.

Existe uma variedade de fatores que podem influenciar a percecdo e experiéncia que o
consumidor tem de uma marca, afetando a sua imagem. Assim, é fundamental um planeamento
estruturado desde 0 momento inicial, comecando pela pesquisa e defini¢do do problema a resolver,
analisando o publico-alvo incluindo os seus desejos e necessidades, de forma a posteriormente se
conceber e implementar o servico ou produto como solucdo ao problema definido. Este
planeamento deve também abranger a comunicacdo e a experiéncia do consumidor com a marca

conhecido também por brand experience (Pina & Dias, 2020).
2.2.5. Brand Experience

Num mundo cada vez mais tecnoldgico e com acesso a uma complexidade de informacdes,
0 consumidor comum procura cada vez mais uma experiéncia que lhe gere valor, com as marcas
gue consome. Além de desenvolver a identidade, personalidade e imagem da marca com o objetivo
de garantir uma posi¢do no mercado desejado, € necessario também que haja a criacdo do conceito

de brand experience para que a marca seja fortalecida junto do seu publico-alvo.

O brand experience refere-se a experiéncia, num todo, do consumidor com a marca,
incluindo diversas varidveis, nomeadamente sensoriais, emocionais, intelectuais e
comportamentais. A experiéncia do publico-alvo apresenta ser influenciada direta ou
indiretamente pelas interages que o mesmo tem com a marca em diferentes pontos de contactos

durante a jornada do consumidor (Lemon & Verhoef, 2016).

16



E crucial que as empresas reconhecam a relevancia de cada elemento de interagdo com o
usuario e as acdes que dai ocorrem, com a finalidade de proporcionar uma experiéncia de marca
inesquecivel. As estratégias de brand experience incluem diversas abordagens que, apresentam
como finalidade a producdo de uma impressdo agradavel na consciéncia do cliente, no entanto, no

seu planeamento as marcas deverdo ter sempre em conta os pilares fundamentais desta ideia.

e Sensorial — Refere-se as sensa¢des imersivas e vividas por meio dos 5 sentidos humanos,
visdo, paladar, olfato, audicdo e tato;

e Emocional — Diz respeito aos diversos tipos de sentimentos (ex. Alegria);

e Intelectual - Esté relacionado com os raciocinios analiticos e criativos;

e Comportamental — Abrange as agfes que sdo conduzidas como consequéncia dos

incentivos da marca (Japutra & Molinillo, 2019).

Cada dimens&o do brand experience desempenha um papel de valor sobre as estratégias de
evolucdo da marca, associando um ponto positivo a experiéncia do consumidor. Por exemplo, no
espetro sensorial, a marca podera ser associada a um apelo visual nas suas embalagens, a um aroma
de um perfume ou até a um estilo de musica que esteja alinhada com a sua identidade (Japutra &
Molinillo, 2019). No dominio emocional, a utilizacdo do storytelling para o desenvolvimento de
sentimentos de alegria ou até nostalgia podera ser um elemento principal da marca, criando um

efeito acolhedor e envolvente sobre os clientes (Crespo et. al., 2023; Chan, 2024).

Figura 2: Ligacdo entre o Brand Experience, o brand personality e a relacdo construida

Brand Experience Brand Personality Relationship Constructs

Sensory Satisfaction

Affective

Trust

Behavioral Loyalty

Intellectual

Nota. Baseado em Japutra & Molinillo (2019).
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Na figura 2, é possivel verificar a ligacdo entre brand experience, brand personality e a
relacdo construida entre marca e consumidor, proposta no estudo feito em 2019, por Japutra e
Molinillo. Os investigadores apresentavam como hipétese no seu estudo que, a dimensdo da
experiéncia do consumidor com a marca, esta iria apresentar um efeito sobre a personalidade da
marca que por conseguinte, iria afetar as relagdes criadas entre marca e cliente. No entanto, as
conclusdes finais indicam que apenas certas experiéncias influenciam a personalidade da marca.
As experiéncias sensoriais e intelectuais apresentam ter impacto sobre personalidades de marca
responsaveis e amaveis, enquanto as experiéncias emocionais influenciam apenas personalidades
responsaveis. Ja as experiéncias comportamentais ndo apresentam possuir efeito algum na
personalidade da marca. Por isso, e de forma a conseguir atingir a satisfacdo, confianca e lealdade
do cliente sobre a marca, caso esta apresente tracos de personalidade mais responsaveis, sensiveis,
realistas e down-to-earth, devera utilizar experiéncias de tipo sensoriais, intelectuais ou
emocionais, ja as marcas com caracteristicas do tipo criativo, amavel, original ou envolventes

deverdo empregar momentos de caracter sensorial ou intelectual (Japutra & Molinillo, 2019).
2.2.6.  Aimportancia e as vantagens de aplicar Brand Experience

A brand experience constitui um fator de extrema importancia para que a longevidade de
uma marca no mercado seja possivel. Este conceito transcende a mera atracdo de um ndmero
crescente de clientes, este foca-se nos consumidores da marca e em todos 0s pontos de contacto
existentes, assegurando uma robusta e estavel relacdo entre a marca e o seu consumidor. A adocéo
de estratégias com foco no brand experience, permite a uma marca ndo sé construir relacoes
duradoras e relevantes, como também adaptar-se a evolucdo do mercado e as necessidades e

desejos do seu publico-alvo (Kumar, 2022).

E essencial salientar que o principio da experiéncia do utilizador (UX), ainda que, n&o
obstante a sua distingdo relativamente & experiéncia da marca (BX), é igualmente fundamental.
Embora a UX se focalize na interacdo e experiéncia do consumidor com o produto ou servigo
associada a marca, a BX abrange o conjunto de interacdes e perce¢des que o consumidor tem com
a marca em geral. Ainda que distintos, estes conceitos estdo interligados e devem ser analisados
em paralelo para as organizacfes, uma vez que a otimizacdo de um ndo serd alcancada sem a

melhoria do outro (van de Sand et. al., 2020)
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A fidelizacdo de consumidores atuais apresenta-se como uma alternativa menos
dispendiosa em comparacdo com a conquista de novos clientes, uma vez que, aqueles que
permanecem leais & marca tém uma compreensdo mais profunda do valor associado ao servico ou
produto, assim como os valores e missdo da marca (Kumar, 2022). No momento em que, 0
consumidor vivencia uma experiéncia com a marca, que apresenta estar alinhado com os seus
proprios valores, ndo s6 tende a reforcar a lealdade a mesma, como também posteriormente a

utiliza como meio de comparag¢do com outras marcas (Pina & Dias, 2021; Liang, 2021).

Ademais, uma brand experience (BX) solida e bem definida é capaz de criar valor sobre a
marca. A criacdo de valor apresenta-se como um dos aspetos mais importantes e, simultaneamente,
um dos que mais contribuem para a diferenciacdo e competitividade no mercado. Todos estes
aspetos estdo intrinsecamente conectados a uma excelente experiéncia de marca e,
consequentemente, a uma maior vida Util do consumidor. Consumidores com uma maior conexao
com a marca tendem a ser menos sensiveis ao preco, valorizando mais a qualidade que o custo, 0

que poténcia como resultado a rentabilidade da marca (Swaminathan et. al., 2022; Elsayed, 2023).

2.3.User Experience

O conceito de User Experience (UX) é frequentemente apresentado em contextos digitais,
especialmente no redesign de websites. Contudo a esséncia do UX vai para além dessa aplicacao
especifica. A UX baseia-se na compreensdo profunda das necessidades e desejos dos utilizadores,
com o objetivo de criar um produto ou servi¢o que ndo s6 apresente um efeito satisfatério como
também proporcione experiéncias de conotacao positivas e memoraveis (Soegaard, 2018). Um dos
objetivos principais da utilizacdo de estratégias de UX, constitui-se na reducao de obstaculos entre
a ferramenta usada como solucdo para uma certa tarefa e a propria tarefa que se pretende

completar.

User experience € uma disciplina complexa, que se ramifica em trés principais areas: user
research, que diz respeito a compreenséo das dificuldades, desejos e comportamento do utilizador,
user experience design, que se foca na criagcdo e desenvolvimento da interacdo entre utilizador e
produto, e user experience strategy, utilizado para estruturar um plano de agédo com o objetivo de

atingir os objetivos de longo prazo definidos. Ainda que, ramificados, estes trés conceitos
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trabalham com o mesmo objetivo em mente: analisar e compreender o efeito geral das interacdes

e percecdes dos atualizadores em rela¢do a um produto ou servico (Soares, 2021)

Este conceito, remota desde o final do século XI1X e inicio do século XX, até aos dias de
hoje, quando durante a revolucdo industrial, tanto Frederick Winslow Taylor e Henry Ford
introduziram novas formas de tornar a interacdo entre o trabalho humano e as ferramentas usadas
mais eficientes. Henry Dreyfuss, no seu livro, Designing for People, apresenta uma filosofia
alinhada com os principios do UX, ao afirmar que, se no ponto de contato entre produtos/servicos
e individuo houver algum tipo de dor ou friccdo, isso indica que houve um trabalho deficiente por
parte do designer. Contudo, se a interacdo despertar uma sensacgao de conforto seguranga e desejo
de utilizag&o, significa que o designer realizou uma user research e user experience design

adequadamente (Hartson & Pyla, 2019).

User experience é também a intersecgdo entre tecnologia e psicologia, uma vez que 0 seu
foco principal reside nos individuos e na sua forma de pensar. A psicologia do design abrange
diversas ciéncias incluindo a neurociéncia, a psicologia cognitiva, e social e a arquitetura relacional
entre humano e tecnologia. Através dos recursos de UX, é possivel compreender os principios
psicoldgicos que favorecem a criagdo de ambientes mais propicios a experiéncias positivas e

memoraveis (Turner, 2017).

Dentro do dominio da UX existem varias leis e conceitos fundamentais. As leis do UX
estabelecem uma relacdo de causa e efeito, onde a realizacdo de uma acao desencadeia uma reacao
correspondente. Entre as diversas leis da UX, destacam-se:

e Lei de Miller: Em 1956, George Miller afirmou que, a capacidade comum de
processamento da mente do ser humano esta limitada a cerca de sete itens na memoria de
curto prazo. A Lei de Miller, além de relembrar que a capacidade da memoria de curto
prazo varia de pessoa para pessoa e com base no seu contexto prévio, defende ainda a
necessidade de se organizar o conteldo em partes mais coesas e reduzidas de forma a
auxiliar o seu processamento, percecdo e memoria por parte do utilizador (Yablonski,
2024).

e Leide Hick: Em 1952, uma dupla de psicologos realizou um estudo com o foco entre a
relacdo do nimero de estimulos presentes e o tempo de reacdo por um individuo. A Lei de
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Hick afirma assim, que o periodo requerido na tomada de uma deciséo é proporcional ao
nimero e ao grau de exigéncia das opc¢des. Esta lei apresenta como sugestdes para a sua
pratica, a reducao das opcbes em periodos em que a duracgdo da sua deciséo é fundamental,
a ramificacdo de atividades de maior complexidade em etapas de menor dimenséo e o
destaque de certas recomendacdes por parte da marca, de forma a ndo sobrecarregar 0s
utilizadores na tomada de decisdo. Toadavia, a Lei de Hick denota de igual forma, para se
ter em atencdo na simplificacdo uma vez que 0 seu uso extremo podera provocar a sua

generalizacdo ou abstragéo (Yablonski, 2024).

Lei de Fitt: Em 1954, o psicologo Paul Fitts realizou um estudo em que ao analisar o
sistema motor humano, verificou que o intervalo de tempo requerido pelo utilizador para
atingir um determinado ponto estava dependente da sua distancia. No entanto, a relagéo
com o seu tamanho tornava-se inversa, ou seja, quanto maior o seu tamanho menor sera o
intervalo de tempo despendido para ser alcangado. A Lei de Fitt sugere assim que 0S
elementos a ser clicados deverdo apresentar um tamanho grande o suficiente para os
utilizadores selecionarem corretamente, como também deverdo possuir um espacamento
organizado entre eles e estar colocados em areas de fécil visibilidade e pouco ruido
(YYablonski, 2024).

Cognitive Load: Nos finais dos anos 80, John Sweller desenvolveu um estudo
fundamentado na resolucdo de problemas, apresentando um foco similar ao de George
Miller. Este estudo baseou-se na premissa de que existe um limite para a quantidade de
informacédo e esfor¢co mental que podem ser utilizados pela memoria de um individuo
durante a execugdo de uma tarefa. Dentro deste conceito existem ainda outras ramificacdes
como a carga cognitiva intrinseca e extrinseca. Por um lado, a carga intrinseca refere-se ao
estimulo imposto aos usuarios para manterem as informacdes pertinentes as suas
finalidades, assimilarem informagdes adicionais € acompanharem 0s seus objetivos. Por
outro lado, a carga extrinseca € referente aos elementos ndo necessarios numa interface e

gue ndo tenham um propdsito na compreenséao de contetdos (Yablonski, 2024).
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Doherity Threshold: Em 1982, um estudo foi publicado no jornal da IBM Systems por
Walter J. Doherity e por Ahrvind J. Thadani. Este estudo definiu como tempo de resposta
por parte de um computador em 400 milissegundos, ao invés do tempo previo de 2
segundos. O limite de Doherity defende que de forma a manter a atencdo e aumentar a
produtividade do utilizador era necessario manter o tempo de feedback em 400
milissegundos, no maximo. Similarmente este refere que as barras de progresso ou a
animacéo sdo forma de envolver o utilizador e de tornar toleraveis os tempos de espera
(Yablonski, 2024).

Para além das leis mencionadas, existem outros tdpicos cruciais para a melhoria do design.

Entre os conceitos de UX, encontram-se 0s seguintes:

Gamificagédo: A gamificagdo consiste na inclusdo de diversos componentes e conceitos
idénticos aos dos jogos, como pontos, desafios, emblemas, entre outros, em contextos ndo
relacionados com jogos. Esta estratégia tem como proposito o aproveitamento dos
impulsos humanos como o espirito de competicdo, de conquista, de status e de cooperacao
e consequentemente a sua experiéncia tornando-a mais positiva e enriquecedora. Estes
elementos aumentam a probabilidade de envolvimento com a interface e podem ser
também usados como ferramentas de feedback. Por fim, é possivel concluir que a pratica
de estratégias de gamificacdo podem aumentar as taxas de retencdo e satisfacdo de
utilizadores, uma vez que uma vivéncia de caracter positiva € um elemento crucial na
fidelizagdo (Eyal, 2019).

Prova Social: O efeito de prova social é um fendmeno de nivel psicoldgico, onde 0s
individuos apresentam verificar as acdes e comportamentos de outros, especialmente se
estes forem reconhecidos como crediveis ou apresentem aspetos similares. Estes
comportamentos tendem a serem verificados em momentos de incerteza, e é baseado na
assuncdo de que as ac¢des que 0s outros realizam refletem o comportamento correto numa
determinada situacdo. Este tipo de efeito é recorrente em reviews e testemunhos, e pode
criar um sentimento de urgéncia ou medo de ficar de fora e consequentemente provoca
uma ideologia associada a necessidade de fazer parte do acontecimento ou moda, de forma

a ndo perde a oportunidade e de sentir validado (Built for Mars, s.d.).
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Efeito de Estética-Usabilidade: Em 1995, os investigadores Kurosu e Kashimura,
realizaram um estudo onde 252 participantes foram expostos a 26 diferentes variacdes de
uma interface. Nesta investigacéo foi pedido aos utilizadores que avaliassem a interface
relativamente a sua facilidade de utilizacdo e ao seu design e atratividade. Posteriormente
verificou-se que existia uma forte ligacdo entre ambos os aspetos pelos participantes e que
ao serem expostos a interface, estes eram influenciados pelo seu design mesmo estando a
avaliar a sua acessibilidade. Concluiu-se que o design escolhido para uma interface
influencia significativamente a resposta cerebral do utilizador. Caso essa resposta seja
positiva, o utilizador tende a demonstrar uma maior tolerancia face a problemas de
usabilidade existentes de pequeno caracter. Em outras palavras, uma interface

esteticamente agradavel terd um papel crucial na avaliacdo do utilizador (Yablonski, 2024).

Adicionalmente, sdo também relevantes os conceitos de UX interligados com a ciéncia da

psicologia tais como:

Psicologia das Cores: A psicologia das cores é o conceito subjacente a analise e utilizagdo
das cores como fator de influéncia sobre os utilizadores quer seja pelas suas emogdes,
percecles ou até pelo seu comportamento ao ser exposto a utilizacdo de uma interface
(Elliot et. al., 2015). Diferentes cores apresentam uma diferente influéncia psicolégica
sobre os consumidores, e por isso podem ser utilizadas para desenvolver experiéncias mais
adequadas e cativantes. As cores atualizadas ndo impactam apenas a interface e a reacéo
dos seus utilizadores, as cores utilizadas deverdo, de igual forma, comunicar a identidade
da marca e refletir os seus valores e mensagem, de modo que esta seja mais facilmente
reconhecida (Kumar, 2017). No entanto, ao determinar a palete de cores a estar associada
auma marca, € essencial considerar que diferentes cores possuem significados distintos em
diversas culturas e regides. Além disso, é necessario ter em conta o impacto das cores
escolhidas na legibilidade e acessibilidade do design, uma vez que o contraste entre as
cores de fundo e de texto podem afetar significativamente a sua percecdo (Reinecke, 2013).
Adicionalmente as selecbes de cores devem ser analisadas, com base na incluséo,
realizando-se testes de para individuos com baixa visdo ou até com daltonismo. Existe

ainda um codigo de sinais para cada cor, o ColorADD, que se foca na identificacdo
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universal das cores, permitindo que pessoas com daltonismo possam identificar, escolher

ou orientar-se atraves das cores existentes (ColorADD, s.d.).

Figura 3: Esquema de cores associado a psicologia

VERMELHO LARANJA AMARELO

Paix&o, amor, urgéncia e Creatividade, entusiasmo Alegria, Otimismo,

excitagdo e energia Felicidade e Cuidado

ROSA CASTANHO OURO

Romance, sensibilidade e Grounded, estabilidade e Luxo, riqueza, sucesso e

juventude fiabilidade prestigio

VERDE AZUL ROXO

Matureza, crescimento, Lealdade, confianga, Luxo, creatividade e

balango e harmonia calma e serenidade espiritualidade

BRANCO CINZENTO PRETO

Simplicidade, pur Neutralidade, equilibrio, Sofisticagéio, mistério,

inocéncia e positivismo tristeza ou modernidade poder e negatividade

Nota. Baseado em Haller (2019).

Efeito Von Restorff: O Efeito de Von Restorff ou conhecido também como Efeito de
Isolamento foi uma teoria criada em 1933 pela psiquiatra Hedwig von Restorff, num estudo
realizado onde verificou existir uma tendéncia relativamente a captacdo e memaoria de um
objeto. Esta destacou que ao ser partilhada uma variedade de itens similares a diversos
participantes, dentro de uma categoria, com um destes objetos sendo distinguivel e
diferenciado dos restantes, a memdria dos participantes, sobre esse item, apresentava
progressos. O efeito de von Restorff evidencia ainda a importancia de dar destaque as
principais informacOes, de forma visual, de forma a evitar qualquer competicdo entre
elementos e para garantir que estes sdo corretamente identificados. Devera ter-se em
consideracdo na escolha da palete de cores as pessoas com daltonismo ou que apresentem

deficiéncias visuais (Yablonski ,2024).
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Peak-End Rule: Kahneman e colegas (1993) conduziram uma investigacdo na qual os
participantes foram submetidos a duas versdes de uma experiéncia. Na primeira
experiéncia, os individuos mergulhavam uma mdo num recipiente com &gua a uma
temperatura de 14°C por 60 segundos. Na segunda versdo, mergulhavam a outra méo em
agua a 14° C durante 60 segundos, no entanto, passado o periodo estes mantinham a méo
submersa num periodo adicional de 30 segundo enguanto a &gua subia um grau em
temperatura. Como concluséo do estudo, verificou-se que os individuos preferiam repetir
a segunda versao, uma vez que a memoria da experiéncia apresentava varias oscilacfes de
sensacOes, ao invés de um sentimento constante, provando assim, que as pessoas avaliam
uma experiéncia com base nos sentimentos mais intensos e na impressdo final ao invés do

sentimento em suma da experiéncia (Yablonski, 2024).

Efeito de Escassez: O efeito de escassez consiste no pressuposto psicoldgico que sugere
que os consumidores valorizam mais as ocasides cuja oferta € percebida como restrita. Este
principio influencia a capacidade de decisdo e 0 comportamento dos individuos de diversas
perspetivas, tais como, o fato de considerarem a opcdo partilhada como sendo de maior
valor, gerando um sentimento de urgéncia e atuando de forma impulsiva para evitar que se

torne inacessivel posteriormente (Vinas et. al., 2023).

Figura 4: Exemplo do Efeito de Escassez
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Fonte: Imagem de Autor (2024)
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O efeito pode igualmente ativar o Fear of Missing Out ou FOMO, ou seja, 0 medo de ficar
de fora de algo importante se ndo agirem de imediato, e uma resposta psicolégica conhecida
como reatividade, na qual as pessoas desejam algo apenas porque a sua opcao de escolha
foi restringida por entidades externas, o que leva a um aumento da motivagéo de compra
(Eyal, 2019).

Default Bias: O efeito conhecido como default bias, também conhecido como a
preferéncia pelo status quo, ou seja, a tendéncia por preferirem o estado existente ou
opc¢Oes-padrdo. Os individuos apresentam uma preferéncia por escolhas predefinidas uma
vez que é exigido um menor investimento e uma menor carga cognitiva para aceitar a opcao
apresentada, comparativamente a ter de tomar ativamente uma decisdo diferente. As opgdes
predefinidas sdo frequentemente encaradas pelos consumidores como sugestdes da
entidade, o que conduz a hipétese de que a escolha predeterminada é a mais apropriada,
conduzindo a sua selecdo em detrimento de outras alternativas. Perante a complexidade
das decisdes ou a existéncia de dividas relativamente aos resultados, a probabilidade de os
individuos optarem por uma opc¢éo por defeito € mais elevada. Qualquer desvio do padrao
representa um possivel prejuizo, arrependimento ou ansiedade, fatores que incentivam os

consumidores a adotarem a opgao inicial (Built for Mars, s.d.).
2.4. Marketing Digital
2.4.1. Introducdo ao Marketing Digital

A comunicacgdo digital tem apresentado uma evolucdo notdria, quer para consumidores

como para as marcas, e com esse desenvolvimento, esta tem se constituido como uma ferramenta

essencial para a criacdo de oportunidades no que diz respeito a entrada em diversos mercados
(Leguina et al., 2020).

A sociedade atual, esta cada vez mais proxima da informacéo, seja esta proveniente de

meios online ou offline. Esta utiliza a informacé&o recebida para avaliar a qualidade de um produto

ou servico, influenciando, assim as suas decisdes de compra (Rangaswamy et al., 2020). Os

consumidores, ndo se focam apenas no produto ou servigo de uma marca, cada vez mais, procuram

uma ligacdo emocional que se foque nos mesmos desejos e valores (Boric et al., 2016).
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De acordo com Kotler e colegas (2019), o marketing apresenta-se como um meio integrado
na marca com o objetivo de proporcionar valor e desenvolver relacées duradouras e positivas com
0 publico-alvo correspondente. Tendo em consideracdo que os meios digitais, como a presenca
online (websites), o email marketing, a social media marketing, a publicidade online e os search
engine marketing, sdo ferramentas importantes no processo de marketing (Veleva & Tsvetanova,
2019), é possivel determinar que o marketing digital € uma metodologia dentro da pratica do
marketing, e por isso, através dos seus servigos ou produtos, cria valor e constroi rela¢cbes com o

publico-alvo (Visser et al., 2019).

Trajkovi¢ et al. (2023), em concordancia com a defini¢do de Veleva e Tsvetanova, adiciona
que o marketing digital além de um componente fundamental da evolucdo dos meios de
comunicacdo digital, apresenta como finalidade primaria a divulgacdo e comunicacdo de
informacdes por intermédio de plataformas eletronicas de forma a ir ao encontro das necessidades

e desejos do seu consumidor.

Visto que a comunicacéo e a cria¢do de uma relacdo com o publico-alvo sdo um dos fatores
mais cruciais no desenvolvimento e sucesso da marca e, consequentemente, no aumento das taxas
de fidelizagdo, o marketing digital em conjunto com os conceitos de branding e user experience é
usado como elemento de diferenciacdo, no mercado inserido, através da criacdo de experiéncias
gue associam uma componente emocional memoravel que va ao encontro dos valores da marca
(Chaffey & Smith, 2023).

Veleva e Tsvetanova (2019) corroboram tais afirmagdes e adicionam que a sua aplicacéo
possibilita que as marcas se tornem versateis e capazes de se ajustar ao meio exterior e ao mercado
envolvido, tendo sempre em mente as expectativas, preocupacbes e comportamentos do
consumidor. As autoras defendem também os diversos beneficios da aplicacdo deste tipo de

marketing como:

e Um nivel de interagdo e comunicagéo superior, que leva ao desenvolvimento de um meio
mais dindmico e propicio ao conhecimento das suas dores, conhecimentos e ambicGes e
aberto as questfes e testemunhos dos utilizadores sobre os seus produtos ou servigos

aumentando o nivel de confianca da marca, afetando positivamente a brand image;
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A oportunidade de alcancar uma audiéncia maior e mais qualificada resulta num
conhecimento aprimorado sobre a mesma e huma comunicagdo mais rica e completa. Tal
desenvolvimento contribui para 0 aumento da comodidade dos consumidores, permitindo

a otimizac&o e versatilidade de resposta as necessidades e desejos da audiéncia;

A existéncia da possibilidade de quantificar e avaliar as campanhas e 0s seus resultados,
ao contrario do marketing tradicional e dos seus resultados que se tornam pouco claros e
exatos dificultando a qualificacdo e segmentacao do publico-alvo e da elaboracao do perfil

do consumidor correto para as futuras campanhas;

A possibilidade de personalizacao através da segmentacgdo e direcionamento de conteudo.
Com o melhor entendimento da audiéncia ira verificar-se um aumento sobre a taxa de
eficacia das campanhas de marketing, como resultado de ofertas personalizadas e mais

rigorosas as tendéncias e interesses do consumidor final.

A otimizacdo da andlise da concorréncia, permite a identificacdo de solugcbes inovadoras
que atendam as necessidades do publico de forma mais eficaz, resultando assim, na
introducdo de novas estratégias que operem como fator diferenciador no mercado (Veleva
& Tsvetanova, 2019).

2.4.2.  Search Engine Optimization e Publicidade Pay-per-click

Para um desenvolvimento coeso e coerente do marketing digital de uma marca é necessario

compreender as diferentes categorias e estratégias existentes. Uma das estratégias que mais tem
apresentado uma progressao continua no marketing digital € o Search Engine Optimization (SEO).
O SEO envolve a otimizacdo da visibilidade das paginas web para que os motores de busca as
classifiquem num ranking superior, resultando num aumento e melhoria da canalizacao de trafego
organico (Bhandari & Viktor, 2023). Esta estratégia de marketing digital possibilita que as marcas
direcionem os possiveis consumidores, previamente identificados ao pesquisarem um termo
relacionado aos produtos e servigos promovidos pela marca, para a sua pagina web, com a

finalidade de ampliar a notoriedade, visibilidade e posicionamento da marca (Singh et. al., 2022).
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Ao contrario dos resultados gerados pela publicidade estabelecida pela estratégia Pay-per-
click (PPC), o SEO € uma ferramenta que proporciona um racio de custo-efetividade mais em
conta, num periodo de maior duragdo, quer para grandes ou pequenas empresas. Uma vez que, 0s
consumidores ao efetuarem uma pesquisa relacionado a um certo termo na internet séo
redirecionados a um site de uma marca que disponibiliza tal produto ou servico pretendido, o seu
posicionamento nos motores de busca tem uma maior probabilidade de melhorar. Tal
acontecimento ocorre devido aos motores de busca identificarem que existe uma correlagéo entre
0 termo pesquisado e a marca, aumentando assim a sua classificacdo. Esta melhoria no
posicionamento da marca nos motores de busca, transmite aos potenciais consumidores uma

sensacdo de fiabilidade e confianca (Taherdoost, 2023)

Para tal acontecer € necessario que haja em atencdo alguns pontos no que toca a
estruturacdo do website da marca, tal como, o contedo partilhado, isto €, os textos, imagens ou
videos presentes na pagina deverdo apresentar-se pertinentes, importantes e em conformidade com
0 topico mencionado e a construcdo de hiperligagdes relevantes, quer internas ou externas, de
forma a complementar o contetido. Ademais, € essencial que haja um planeamento organizado do
desenvolvimento da pagina web, de forma a estabelecer uma navegacdo fluida e sobretudo uma

user experience positiva (Singh et. al., 2022).

Por sua vez, a publicidade Par-per-click (PPC), também um modelo de marketing digital,
€ uma estratégia que envolve a criacdo e partilha de um website através de um anuncio. Este
anuncio quando clicado por um utilizador é taxado a marca um valor pela sua promocdo. Os
resultados pagos como os PPC, surgem em destaque sobre os resultados organicos, nos motores
de pesquisa, tornando assim mais facil a atracdo de visualizadores a pagina web de uma marca. Os
PPC podem ser avistados tanto em motores de pesquisas, como nas redes sociais ou em outras
paginas web, sendo o mais comum a aparéncia nos resultados dos motores de busca. Neste, as
marcas deverdo definir e licitar nas palavras-chaves ou keywords que desejam associar a pagina e
que estejam relacionadas com o seu mercado-alvo (Kapoor et. al., 2016).

Ao contrério dos resultados gerados organicamente pelos motores de busca, os PPC
permitem que o posicionamento do website esteja numa classificagcdo superior uma vez que a sua
promocao é paga. Isto permite uma maior exposic¢do aos utilizadores e consequentemente aumenta

a visibilidade e consciencializagcdo da marca no mercado. Adicionalmente, e em contrapartida aos
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resultados organicos, a marca ao utilizar PPCs tera a possibilidade de escolher a audiéncia exata,
desde a localizacdo geografica aos dados demograficos do utilizador, assegurando gue 0s andncios
criados alcancam a audiéncia adequada ao contetudo. No entanto, tudo isto apresenta uma
contrapartida, sendo este o custo associado a promocao dos anuncios. Para além do custo associado
aos cliques, a existe uma disputa das keywords por diversas marcas pelo que a sua aquisi¢cdo podera

ter um peso significativo no seu orcamento (Kapoor et. al., 2016; Taherdoost, 2023).
2.4.3. Email Marketing

O email marketing consiste na utilizagcdo do email ou correio eletronico com a finalidade
de captar, interagir, dialogar e construir relacbes com clientes quer existentes ou potenciais (\Visser
et al., 2019). Em 2024, verificou-se um aumento significativo no numero de utilizadores de email
marketing, consolidando, esta estratégia de marketing digital como uma préatica essencial para
todas as marcas ativas no mercado (Dencheva, 2024). Desde 2017, o volume de utilizadores de
email tem apresentado um crescimento constante, e em 2022 atingiu valores de 4,26 bilhdes de
utilizadores (Ceci, 2024). Este crescimento contribuiu substancialmente para o aumento das
receitas efetuadas atraves do email marketing, uma vez que, de 2022 a 2023, foi possivel verificar-
se um crescimento de 18% sobre o valor de receitas mundiais através do email marketing, valor
este que se prevé manter constante nos proximos anos, podendo chegar a atingir os 18,9 bilhdes

de ddlares americanos em receitas geradas pelo email marketing (Dencheva, 2024).

Para o desenvolvimento constante e lucrativo, as marcas deverdo conseguir, durante um
dos pontos de contacto com a empresa, reunir o maior nimero possivel de enderecos eletrénicos
do seu publico-alvo, previamente segmentado. Com uma lista de contactos definida e corretamente
construida, as marcas poderdo usar esta ferramenta na promocao dos seus produtos ou servigos, na
partilha de informacdes cativantes e importantes, e também na construcao de relagdes com o seu
consumidor. A marca devera ter em conta a qualidade dos emails partilhados, isto é, o seu
conteudo, uma vez que, segundo o estudo feito sobre as trends dos consumidores, em 2023, 49%
dos consumidores sentiam-se desagradados ao receberem contetdo publicitario irrelevante e 42%
sentiam-se frustrados por receberem contetdo que ndo ia ao encontro das suas necessidades ou
desejos (Marigold, 2023).

Ademais, o email marketing devera também ser construido através de um planeamento

COeso e transparente, uma vez que cada vez mais 0s consumidores estdo conscientes dos perigos
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existentes no meio digital nomeadamente em mensagens de email desconhecidas ou em spam
(Petrosyan, 2019). Em 2019, Petrosyan realizou um inquérito, sobre as estratégias que 0s
utilizadores utilizavam relativamente ao uso global da internet, e 45% dos participantes referiram

que evitavam abrir emails de enderecos que desconheciam.

Uma vez segmentado e criado o publico-alvo e persona da marca, a partilha de conteudo,
noticias, produtos ou servicos que satisfagcam e beneficiem os utilizadores serd uma medida para
alargar o alcance e notoriedade da marca (Visser et al., 2019). Além disso, uma vez que este tipo
de marketing digital € mensuravel, a marca, com o auxilio dos softwares de email marketing como
0 Mailchimp ou Mailjet, podera verificar e analisar os dados relativos a taxa de recegdo, de
abertura, de cancelamento de subscricdo e quais os links incorporados com maior taxa de clique.
Através destes dados é possivel analisar a eficacia do conteudo, campanha ou até mesmo da

atratividade de um novo produto lancado (Visser et al., 2019).
2.4.4.  Marketing de Social Media e Influencer

Para Kotler e outros investigadores (2019), o social media apresenta-se como métodos e
mecanismos de custo reduzido aplicadas com o objetivo de interligar as tecnologias as atividades
sociais. Atraves do social media, como o Facebook e o Instagram, é possivel estabelecer uma
conexdo e comunicacdo dindmica entre diversos individuos, seja qual for a sua localizacdo
(Pifieiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016).

A utilizacdo do social media como ferramenta no marketing digital apresenta um grande
valor na estratégia de uma marca, uma vez que, impulsiona a criacdo de contactos e a interacdo
com 0s mesmos, o word-of-mouth (WOM), e consequentemente a notoriedade da marca (Gaikwad

& Kate, 2016), a personalizacéo de ofertas e a humanizacao da marca (Kotler et al., 2019).

Um dos beneficios associados com o uso de social media no marketing digital é a sua
relacdo custo/efetividade, apresentando um custo reduzido na partilha de conteddo e uma
diversidade nos meios de comunica¢do com o publico-alvo (Tuten & Solomon, 2015). Ademais,
com os dados adicionados ao perfil criado pelo consumidor na rede social e com 0 seu engagement,
é possivel ser realizada uma andlise as campanhas e ao conteido publicado de forma a entender
melhor as necessidades, desejos e comportamentos do consumidor e melhorar os resultados

provenientes desta estratégia de marketing digital (Gnizy, 2019).
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O mundo das redes sociais estd em contante expansao, conforme estabelecido, em 2021,
num estudo realizado por Jo Dixon. O autor analisou 0 nimero de utilizadores das redes socias
entre 2017 e 2020, posteriormente apresentando uma previsdo até 2025. Jo Dixon constatou que
em 2017, estariam ativos um total de 2,73 bilhGes de utilizadores e que até 2024 haveria sido
notdrio um constante crescimento de aproximadamente 9,5%. Petrosyan (2024), em conformidade
com Jo Dixon, referiu que no ano de 2024, em abril, estariam ja ativos mais de 5 bilhdes de
utilizadores, correspondendo a mais de 60% da popula¢do mundial. O progndstico partilhado por
Jo Dixon sugeria que este niUmero continuaria a crescer a um ritmo semelhante e que, em 2028,

haveria mais de 6 bilhdes de utilizadores nas redes sociais (Dixon, 2021).

Dentro das estratégias de marketing digital utilizadas pelas marcas, existe o conceito de
marketing de influéncia, um método rentavel e eficiente com base na partilha de uma historia
experiéncia associada a marca utilizada para desenvolver a relacdo entre a audiéncia e a marca. Ao
contrario do marketing tradicional, este tipo de marketing digital ndo utiliza apenas as qualidades
do seu produto/servico ou a historia por detrés dele como ferramenta publicitéria. Este partilha
uma histéria por meio de outrem, na forma de uma review ou feedback com o objetivo de
influenciar os seus visualizadores a adotarem um comportamento similar em prol da marca
(Chaffey & Smith, 2023).

No entanto, € necessario compreender o conceito de influéncia e a sua distingdo com
popularidade. Ainda que, um individuo ou marca apresente constituir um namero elevado de
seguidores nas redes sociais ndo significa que este possua um efeito influenciador nos mesmos
(Raposo, 2020). Segundo Raposo (2020), influéncia refere-se ao ato ou efeito proporcionado por

um individuo ou marca sobre uma pessoa, alterando os seus habitos e acdes.

Tal como o marketing de social media, o marketing de influéncia apresenta um crescimento
notorio e de expansdo. Atualmente, este mercado apresenta um grande nivel de competitividade,
visto que, cada vez mais as marcas utilizam este tipo de marketing com a finalidade de aumentar
a sua visibilidade no mercado e as suas potenciais audiéncias (Dencheva, 2024). Desde 2016, o
mercado de marketing de influéncia tem vindo a atingir valores extraordinarios. No ano de 2023,
este mercado registou 21.1 bilhGes de dolares americanos, sendo que em 2016 apresentava apenas
1.7 bilhdes. e por isso entre 2016 e 2023, demonstrou uma evolucdo média de 44% (Dencheva,
2024).
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De acordo com um estudo realizado por Dencheva (2023), o Instagram permanece como a
plataforma preferida pelas marcas e marketers para a realizacdo de marketing de influéncia. Para
obter um maior nivel de engagement, medido pela da interagdo entre visualizadores e a marca
através de gostos, comentérios e partilhas (Raposo, 2020), as marcas devem estabelecer parcerias
com criadores de conteudo com uma audiéncia entre os mil e os dez mil seguidores. Segundo
Dencheva (2024), estes criadores de conteudo apresentam uma taxa de engagement de 2.19%,

superior @ média de 1,89% verificada entre todos os perfis de influenciadores analisados.

O marketing de influéncia esta presente ha bastante tempo, no entanto, as plataformas de
redes sociais impulsionaram este conceito, fazendo com que as marcas disponibilizassem uma
percentagem do seu budget de marketing nesta abordagem. Em 2024, um inquérito foi realizado
por Dencheva, onde afirmava que cerca de 23% dos participantes canalizavam aproximadamente

entre 10 e 20% do seu orgcamento, e 26% investiam mais de 40% nesta atividade.
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3. Anélise de Mercado

No mercado do Alojamento Local, segundo o Registo Nacional do Alojamento Local
(RNAL) (s.d.), existem cerca de 120 mil propriedades em regime de Alojamento Local. No
entanto, de acordo com Publituris (2023), dos 120 mil registados apenas cerca de 75 mil
apresentam constituir atividade. Por meio da lei apresentada pelo governo de 2023, Mais
Habitacdo, foi realizada uma anélise ao mercado do Alojamento Local, obrigando os proprietarios
das propriedades neste regime a apresentar uma declaragdo contributiva que comprovasse a sua
atividade e exploragcdo. Caso existisse um incumprimento desta prova, o presidente da camara
municipal onde se localiza a propriedade, possui 0 poder de cancelar os registos associados a
mesma, nao podendo futuramente realizar a atividade de alojamento por categoria de Alojamento
Local (Assembleia da Republica, 2023).

Em Lisboa, concelho com o maior nimero de registos no RNAL, onde estariam em registo
cerca de 20 mil alojamentos, foi comprovado que em atividade apenas existiam cerca de 11,5 mil.
O concelho do Porto, deparou-se de igual forma com uma diminui¢@o dos alojamentos, visto que
dos 10 mil e 449 registos, apenas cerca de 8,5 mil apresentaram a declaracdo necessaria que
comprovasse a sua atividade. Por fim, no sul de Portugal Continental, dos cerca de 23 mil registos

apenas fora comprovado a atividade e exploracdo de aproximadamente 15 mil.

3.1. Anélise da Procura

No ano de 2023, foi registado um aumento 19,2% no nimero chegadas de turistas, que nao
estejam a residir em Portugal, traduzindo num valor de 26,5 milhdes de individuos. O nimero
registado de hospedes e de dormidas, em alojamentos turisticos, foi de aproximadamente 32,5
milhdes e de 85,1 milhdes, verificando-se uma evolucéo, comparando com 2022, de 12,5% e de
10,3%, respetivamente (INE, 2024).

Conforme descrito pelo INE (2024), em 2023, os estabelecimentos turisticos, no geral,
apresentaram uma receita total de 6 bilhGes de euros, sendo que a atividade de alojamento
representou mais de 75% do valor total, gerando 4,6 bilhdes de euros. Dentro dos dados recolhidos
pelo INE, o rendimento médio por quarto disponivel e ocupado, apresentou em 2023, um

crescimento de 15,4% e 9,1%, respetivamente. Dados estes apontam, segundo o INE e através do
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indice de Herfindahl-Hirschman (IHH) para um aumento da concorréncia dentro do setor da

hospitalidade.

Tal como descrito previamente, os mercados provenientes de Espanha, Reino Unido e
Franca apresentam ser os mercados com maior nimero de chegadas a Portugal, com 13,0%, 12,9%
e 9,3% do valor total de hospedes em Portugal, respetivamente. Relativamente ao valor registado
de dormidas, por regido, o Reino Unido, Espanha e a Alemanha apresentam uma maior
percentagem do ndmero total com 18,4%, 11,3% e 10,2% respetivamente. Por fim, é possivel
verificar que os mercados provenientes do Reino Unido, Francga, Alemanha, Espanha e dos Estados

Unidos da América sdo principais mercados emissores de receitas em Portugal (INE, 2024).

3.2. Tendéncias no Turismo e no Alojamento e Comportamento do consumidor

Apesar de que cada individuo possuir motivacfes distintas no momento de planeamento
de uma viagem, existe um denominador comum: o desejo de criar memorias positivas e
inesqueciveis (American Express Travel, 2024). Atualmente, o consumidor, além de estar mais
informado, revela de igual forma uma crescente consciéncia sobre as suas agdes e 0 impacto
ambiental que estas poderdo causar futuramente. De acordo com o estudo realizado pela Consumer
Trends (2024), 79% da populacdo portuguesa prefere optar por solu¢cdes mais sustentaveis com o
intuito de reduzir a sua pegada ecoldgica. No entanto, este fendmeno ndo se limita a populagéo
portuguesa, uma vez que a American Express Travel (AET) (2024) observou que, 77% dos
inquiridos manifestaram uma maior preocupacao na adocdo de comportamentos responsaveis,

mesmo que estes implicassem um custo superior ou adicional.

Este paradigma estende-se igualmente ao setor da hospitalidade, onde mais de 80% dos
consumidores inquiridos pela Trip.com (2021), indicaram uma preferéncia no apoio de hotéis que
evitem o uso de produtos descartaveis ou de utilizacdo Unica, com a finalidade de minimizar o
impacto ambiental proveniente do seu uso. Dados partilhados pela Booking.com (2024), revelam
que cerca de 53% dos viajantes procuram cada vez mais acomodacdes, sejam hotéis ou

alojamentos turisticos, que consigam aliar conforto e sustentabilidade.

Contudo, a sustentabilidade ndo € o Unico fator determinante na escolha dos consumidores.

A seguranca emerge como um elemento crucial na decisdo tanto do destino da viagem como do
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alojamento. De acordo com a Consumer Trends (2024), o nivel de seguranca apresenta ser um
critério decisivo na escolha, podendo a sua auséncia ou insuficiéncia diminuir significativamente
as hipoteses de ser selecionado. Este fator assume também um papel competitivo e diferenciador
no mercado, uma vez que, conforme apontado por Nagaj e Zuromskaite (2020), os potenciais
hospedes estdo dispostos a pagar um valor mais elevado se a seguranca proporcionada for

proporcionalmente superior.

Os consumidores anseiam por uma experiéncia auténtica e genuina, procurando cada vez
mais uma estadia que lhes permita sentir e viver a realidade de uma comunidade local. Em vez de
serem meros Vvisitantes, desejam agora integrar-se e experimentar um sentimento de pertenca a
comunidade (American Express, 2023). Dados da American Express (2023), indicam que uma
grande parte dos viajantes associa o sentimento de comunidade e autenticidade ao valor de um
lugar, estando dispostos a investir mais, desde que isso signifique apoiar negocios locais, o que
por sua vez, contribui para a rentabilidade e desenvolvimento econémico da regido. Embora a
autenticidade do local seja valorizada, os consumidores procuram também o equilibrio entre a vida
pessoal e profissional, esperando que os negdcios que apoiam sejam capazes de se adaptar as suas
necessidades, nomeadamente através da disponibilizacdo de comodidades que permitam o trabalho
remoto ou hibrido (Levine, 2022, citado por TNEWS, 2022). Adicionalmente, a American Express
(2021) sublinha que mais de 54% dos viajantes consideram uma viagem mais atrativa se existir a
possibilidade e liberdade de equilibrar a vida pessoal e profissional durante a mesma.

Com o advento do trabalho remoto ou hibrido, os consumidores vislumbram agora a
possibilidade de prolongar as suas estadias, criando assim experiéncias mais memoraveis e
enriquecedoras (World Travel and Tourism Council, 2021). Dado que o trabalho remoto ou
hibrido se tornou uma realidade mais presente apds a pandemia, um nimero crescente de
individuos procura servigos ou produtos que atendam as suas necessidades para estadias de maior
duragdo. Para os viajantes, a ideia de uma viagem de duragdo mais longa tem vindo a tornar-se
progressivamente mais apelativa, especialmente com a crescente vertente do trabalho remoto ou
hibrido, que facilita a combinag&o entre lazer e trabalho (GlobalData, 2021). Segundo a sondagem
realizada pela GlobalData (2021), mais de 50% dos participantes demonstram preferéncia por

viagens de lazer com uma duracéo superior a 3 noites, uma vez que um periodo prolongado permite
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ao individuo desfrutar plenamente da experiéncia e relaxar, 0 que pode, por sua vez, afetar

positivamente a procura por este tipo de viagens (Gardner, 2021, citado por GlobalData, 2021).

Embora a duracdo das estadias tenha evoluido, com estadias mais longas a emergirem
como uma tendéncia entre os consumidores, € igualmente relevante considerar o comportamento
relativo ao tempo de antecedéncia das reservas, conhecido como booking lead time. Este conceito
refere-se ao periodo entre a data em que a reserva é efetuada e da data de chegada, e pode ser
influenciado por diversos fatores como: a época do ano, se a viagem é de turismo doméstico ou
internacional, a localizacéo e tipologia da propriedade, o proposito da viagem, seja ela de lazer ou
negocios e a composi¢do do grupo de viajantes, como uma familia, casal, amigos ou até uma
pessoa sozinha (AirDNA, 2024). Estes fatores podem afetar significativamente o tempo que o
consumidor leva a concretizar a reservar. No entanto, segundo o AirDNA (2024), a tendéncia
média observada entre os consumidores situa-se entre 20 e 60 dias de antecedéncia. No setor da
hospitalidade, verificou-se recentemente um ligeiro aumento no tempo meédio de antecedéncia das

reservas, transitando de 35,67 dias para 36,43 dias.

Fora do setor da hospitalidade, observa-se uma crescente integracdo do conceito digital nas
experiéncias do consumidor, com marcas a adotarem inovacées como QR Codes e experiéncias de
realidade aumentada. Embora esta tendéncia ainda esteja em fase incipiente no mundo da
hospitalidade, trata-se de um desenvolvimento promissor que ndo deve ser ignorado (Levine, 2022,
citado por TNEWS, 2022). Ainda que o conceito digital ndo tenha sido amplamente explorado
neste setor, hd uma tendéncia crescente dos consumidores em utiliza-lo durante 0 momento de
pesquisa, sendo significativamente influenciados pelas redes sociais no momento de escolha
(Booking.com, 2024).

Em foco na geracdo Z, ou seja, individuos que nasceram entre 1995 e 2010, 58% dos
inquiridos, segundo a Booking.com (2024), afirma que a sua principal fonte de recolha de
informac&o e conteudo para o planeamento de viagens apresenta ser as redes sociais, e de seguida
recomendagOes de familias e amigos. A American Express (2023) corrobora esta afirmacdo ao
partilhar que 75% dos consumidores presentes no estudo, maioritariamente presentes nas geracoes
Z e Millenials afirmam que ja se sentiram inspirados pelas redes sociais ao determinar o destino a
visitar e 48% afirmaram que as redes sociais foram uma ferramenta que despertou o desejo de

viajar para um destino em especifico. Este conceito vai mais além quando o consumidor esta
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disponivel a partilhar fotos, comentarios, testemunhos ou experiéncias através das redes sociais de

forma a inspirar pessoas com 0s mesmos interesses (Airbnb, 2021).

3.3. Analise de dados - Questionario

De forma a perceber um ponto mais sobre a mente do consumidor do mercado do
alojamento, foi realizado, como descrito previamente, um questionario com foco nos dados
demograficos, nos detalhes sobre a viagem e sobre o0 alojamento, e nos dados relativos a presenca
nas redes sociais por parte do inquirido. Este questionario foi criado com o objetivo de
compreender os habitos do consumidor no setor de hospitalidade e a sua presenca nos meios
digitais e posteriormente a sua analise, criar uma estratégia que auxilie os alojamentos locais a

criar uma maior visibilidade e notoriedade.

O questionario desenvolvido foi partilhado nas diversas redes sociais, como LinkedIN,
Instagram e Facebook, como também através da partilha individual e atraves da plataforma
WhatsApp, e de plataformas especificas de partilha de questionérios, como o SurveyCircle. A
possibilidade de resposta ao questionario esteve aberto durante um periodo de 2 meses, tendo

alcancado as 90 respostas.

Primeiramente foram apresentadas uma série de perguntas relativas aos dados
demograficos do inquirido, como “Qual a sua faixa etaria”, qual o sexo do inquirido, a sua situacao
profissional, e a sua nacionalidade. A primeira pergunta, relativa a faixa etaria, e tal como
apresentado na Figura 5, dos 90 questionados, 36.7% engquadram-se na faixa entre os 18 e 24 anos,
27.8% indicaram estar entre o intervalo dos 25 e 0s 34 anos, 16.7% entre os 35 e 0s 44, e por fim
12.2% e 6.7% entre 0s 45 e 0s 54, e 0s 55 e 64 anos respetivamente. Das respostas adquiridas

nenhuma enquadrada na faixa etaria superior aos 65 anos.
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Figura 5: Grafico correspondente a pergunta “Qual a sua faixa etaria?”

Qual a sua faixa etaria? (How old are you?)
90 respostas

@ 18-24
@ 25-34
® 35-44
@ 4554
@ 5564
® 65+

Fonte: Google Forms

De seguida, a questdo relativa ao sexo do inquirido, das 90 respostas, foi possivel
determinar que o nucleo dos inquiridos era maioritariamente constituido por individuos do sexo
feminino, apresentando uma percentagem de 66,7%, em comparacdo aos 32,2% de sujeitos
abordados do sexo masculino. Nesta questdo foi também recolhido uma resposta de nao
preferéncia em partilhar o seu sexo, e para efeitos de analise e posterior desenvolvimento de
persona este sera atribuido como ponto outlier, e por isso, a partir deste marco a audiéncia a

analisar transita de 90 para 89 respostas.

Figura 6: Gréafico correspondente a pergunta sobre o Sexo do Inquirido

Sexo (Sex)
90 respostas

@ Feminino (Feminine)
@ Masculino (Masculine)
@ Prefiro nao dizer (Prefer not to say)

Fonte: Google Forms
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Através dos dados recolhidos e apresentados na figura 7, foi possivel analisar qual a
situacdo profissional a qual o inquirido estaria a experienciar no momento de resposta. Do nucleo
recolhido, 71.9% afirmaram estar empregados e por isso em situagéo de trabalhador. Da restante
amostra, 13.5% indicaram estar em situagao trabalhador-estudante e 9% em regime estudantil. A
restante amostra, de 5.6%, engloba os nucleos dos cidaddos em circunstancia de desemprego ou

reforma.

Figura 7: Gréafico correspondente a situacdo profissional do inquirido

Situagao profissional (Professional Situation)
90 respostas

@ Estudante (Student)

@ Trabalhador-Estudante (Working
Student)

Trabalhador (Employed)
@ Desempregado (Unemployed)
@ Reformado (Retired)

Fonte: Google Forms

A Ultima questdo, ainda enquadrada no contexto dos dados demogréafico, indaga o
individuo sobre a sua nacionalidade. Embora na Figura 8, sejam apresentadas apenas 41 respostas
a esta questdo, uma analise mais detalhada na plataforma Google Sheets revelou que o nimero
total de respostas corresponde, na realidade, ao das demais questdes, ou seja, 90. Posteriormente a
questdo relativa ao sexo do inquirido, e tal como descrito previamente, 0 numero de respostas foi
ajustado para 89, devido a exclusdo de um outlier. Do total de respostas, 96.6% dos inquiridos
indicavam possuir nacionalidade portuguesa, enquanto os restantes 3.4% correspondiam a

nacionalidades estrangeiras.
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Figura 8: Grafico correspondente a nacionalidade dos inquiridos

Qual a sua nacionalidade? (What is your nacionality?)
41 respostas

@ Potuguesa (Portuguese)
@ Inglés (Britian)

&) Espanhol(Spanish)

@ ltaiano (ltalian)

@ Estadounidense (American)
@ Francés (French)

® Indian

Fonte: Google Forms

Posteriormente a recolha dos dados demografico, o questionado foi direcionado para a
segunda secc¢do do formulario, onde as seguintes perguntas se relacionam entre si com os detalhes
das viagens dos sujeitos. Quando questionados sobre o tipo de viagem que mais realizam, é
possivel verificar que, em maioria de 44.9% preferem uma viagem em familia. De seguida, as
categorias de viagem em casal e com amigos indicaram um peso de 32.6% e 20.2%,
respetivamente, sendo que a viagem de casal a segunda categoria mais predominante no ndcleo de
respostas adquiridas. Por fim, com a andlise de respostas do questionario partilhado foram
identificadas duas respostas com preferéncia nas viagens “Sozinho”, ou seja, viagens de apenas

um individuo.

Figura 9: Grafico correspondente ao tipo de viagem realizado com maior frequéncia

Quando viajas, qual é o tipo de viagem que realizas com mais frequéncia? (When you travel, what
type of trip do you take most often?)

90 respostas

@ Familia (Family)
@ Amigos (Friends)
Casal (Couple)

@ Sozinho (Alone)

44.4%

Fonte: Google Forms
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Ainda que, haja uma divisao no tipo de viagens realizadas pelos inquiridos, o seu intuito
apresenta ser bastante linear, uma vez que, ao analisar os dados da questéo referente da figura 10,
é exequivel a afirmagéo de que predomina, nos questionados, as viagens de lazer as de trabalho ou
negocios. Na sua andlise, observou-se que de ambas as respostas que selecionaram a op¢édo
“Trabalho ou negocios”, os inquiridos eram do sexo masculino, entre os 25 e 34 anos, trabalhador

e de nacionalidade portuguesa.

Figura 10: Gréafico correspondente ao intuito das viagens do Inquirido

Qual o intuito mais predominante nas viagens que realizas? (What is the most predominant purpose
of your trips?)
90 respostas

@ Lazer (leisure)
@ Trabalho ou negécios (work or business)

Fonte: Google Forms

A posteriori, 0s sujeitos sondados foram apresentados com uma questdo que, ainda
integrada na tematica dos detalhes das viagens, se focava no tempo médio que o mesmo
permanecia no destino ao realizar uma viagem. Ainda que mais fracionada, o tema em questao,
apresenta uma resposta dominante, visto que, 47.2% dos abordados frequentemente realiza viagens
de duracdo entre 4 e 6 dias. Além das viagens de 4 a 6 dias, as viagens de 2 a 3 dias, e de 1 semana
apresentam um nudmero de respostas significativo, tendo ambas um valor similar de 21.3% e
23.6%, respetivamente. Por Gltimo, as viagens de mais de 1 semana e de 1 dia foram as que menos
apresentaram respostas por parte dos inquiridos, possuindo um valor percentual de 6.7% e 1.1%

respetivamente.
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Figura 11: Grafico correspondente ao tempo médio de permanéncia do inquirido num destino

Ao fazeres uma viagem, qual o tempo médio de permanéncia no destino? (When you go on a trip,

what is the average length of stay at your destination?)
90 respostas

@ 1 dia (1 day)
24.4% @ 2 a3 dias (2 to 3 days)
4 a 6 dias (4 to 6 days)
@ 1 semana (1 week)
@ Mais de 1 semana (More than 1 week)

Fonte: Google Forms

No que diz respeito as plataformas mais utilizadas pelos individuos no momento de reserva,
foi possivel determinar que as que mais prevalecem sdo as ferramentas online de reserva do
Airbnb, com 24.8%, e da Booking.com, com 49%, sendo que a Booking.com apresenta um maior
peso sobre o Airbnb. Além das opcdes identificadas previamente, e uma vez que esta questao
apresentava as suas opgdes em caixas de verificagdo, permitindo mais do que uma escolha, o
consumidor tende também a utilizar, ainda que em peso reduzido, sites como TripAdvisor (4.6%),

Trivago (6.5%), e também o Site do préprio alojamento em que pretende ficar alojado (14.4%).

Figura 12: Gréfico correspondente as plataformas de reserva utilizadas pelos inquiridos

Quais as plataformas de reserva e mais utilizas? (Which booking platforms do you use the most?)

90 respostas

Airbnb 39 (43,3%)
Booking.com 76 (84,4%)
Trivago

Tripadvisor

Website do Alojamento/Hotel (...

Os sites do hotel

Particular

80

Fonte: Google Forms
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Para além das plataformas de reserva, foi também questionado que outras plataformas ou
recursos os participantes utilizavam para 0s apoiar no processo de reserva. Tratando-se de uma
pergunta, igualmente, de escolha multipla com opcdo de selecdo de mais do que uma respostas, 0s
inquiridos podiam selecionar entre opgdes como: “Google Maps”, “Redes Sociais”, “Blogs de
Viagem” ou nenhuma das opg¢des. Entre as quatro alternativas apresentadas, a plataforma Google
Maps destacou-se como a mais utilizada, sendo considerada um recurso essencial no momento de
decisdo. As redes sociais também se revelaram um recurso de apoio revelante, com uma
percentagem significativa de ades&o por parte dos respondentes.

Figura 13: Gréfico correspondente a plataformas adicionais e de apoio utilizadas pelos
inquiridos

Para além das plataformas de reserva acima mencionadas, que outras plataformas ou recursos
online utilizas para ajudar na sua decisao de reser...sources do you use to help your booking decision?)

90 respostas

Google Maps 59 (65,6%)

Redes Sociais (Facebook,
Instagram, TikTok, Twitter)

Blogs de Viagem (Travel Blogs) 30 (33,3%)

Nenhuma (None) 8 (8,9%)

Fonte: Google Forms

Apbds a analise dos dados demograficos e dos dados relativos aos detalhes das viagens
realizadas pelos sujeitos questionados, os mesmos foram apresentados com uma variedade de
questdes sobre a temética do alojamento. A primeira pergunta desta seccdo do questionario, aborda
sobre a possibilidade de o inquirido alguma vez ter realizado uma reserva num estabelecimento
em regime de Alojamento Local. Tal como apresentado na Figura 14, foi possivel determinar que
mais de 80% da amostra conseguida ja realizou uma reserva num AL num periodo previo. Existe
ainda, no entanto, uma percentagem, cerca dos 20% que ainda ndo efetuou uma reserva neste tipo

de estabelecimento.
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Figura 14: Grafico correspondente a possibilidade de reserva num AL pelo inquirido

Alguma vez ja reservou um alojamento local? (Have you ever booked a short-term rental?)
90 respostas

@ Sim (Yes)
@ Nazo (No)

Fonte: Google Forms

Ainda que a amostra de individuos que ja& tenham reservado um AL seja bastante
significante, a pergunta subsequente foi criada de forma a perceber o volume de ocorréncias
existentes neste tipo de mercado por parte dos inquiridos. O espectro das opg¢des apresentadas
prolongava-se desde 1 a 2 vezes até mais de 10 vezes. Os intervalos de tempo de “1 a2” ¢ “3 a 5”
foram as respostas adquiridas que uma maior percentagem de escolha apresentavam, constituindo
39.2% cada. As restantes opgoes, “6 a 10” e “+10”, apresentaram um destaque mais reduzido,
possuindo uma percentagem de 14.9% e 6.8%, respetivamente.

Figura 15: Gréfico correspondente a quantidade de vezes que o inquirido realizou uma reserva
num AL

Se sim, quantas vezes ja reservou um alojamento local? (If yes, how many times have you booked a

short-term rental?)
75 respostas

® 12
® 35
6-10

. ® +10

Fonte: Google Forms
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De seguida, e apenas aos inquiridos que realizaram uma estadia num alojamento local,
previamente, foi abordado qual a qualidade da sua experiéncia. Os abordados poderiam classificar
a sua estadia de 1 a 10, sendo que 1 seria o correspondente a nota mais baixa e 10 a melhor nota
possivel positiva. Da amostra que possui uma experiéncia num AL, 79 de 89, apenas 15 mostram
uma vivéncia ndo tao positiva, classificando-a entre 4 e 7. No entanto, 63 dos sujeitos questionados

avalia a sua estadia num AL entre 8 e 10.

Figura 16: Grafico correspondente a classificacdo do inquirido sobre a sua experiéncia num AL

Como classifica a sua Ultima experiéncia num alojamento local?

79 respostas

30
24 (30,4%) 24 (30,4%)

20 16 (20,3%)

2(2,5%) 2(2,5%)

0(0%) 0(0%) 0% 1(1.3%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Google Forms

Uma vez classificada a sua experiéncia mais recente num Alojamento Local, foi solicitado
aos questionados para classificarem, de 1 a 5 sendo 1 “Muito Improvavel” e 5 “Muito Provavel”,
a probabilidade de recomendarem o ultimo alojamento local, que frequentaram, com base na sua
experiéncia e na percecao que conseguiram constatar da sua marca. Esta questdo foi delineada com
base na Escala de Likert, uma escala que permite ao respondente avaliar um tépico com base na

sua opinido e satisfacdo. No corpo do questionario foi utilizado esta escala em 4 outras perguntas.

Com base neste topico, aproximadamente 86% indicam que existia uma grande
probabilidade de, com base na sua ultima estadia, recomendar o estabelecimento de Alojamento
Local a amigos e/ou familia e apenas um sujeito afirmou que seria muito improvavel que

recomendasse 0 estabelecimento posterior a sua reserva.
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Figura 17: Gréafico correspondente a probabilidade de recomendacéo do alojamento local mais
recente pelo inquirido

0 quéo provavel é recomendar o ultimo alojamento local com base na sua experiéncia e na

percepcao da marca?
79 respostas

60

44 (55,7%)

40

20 24 (30,4%)

1(1,3%) 0(0%) 10 (12,7%)
|

1 2 3 4 5

Fonte: Google Forms

Posteriormente as questdes relativas a experiéncia, existente ou ndo, num Alojamento
Local, os mesmos foram apresentados com uma matéria referente a preferéncia de
estabelecimentos de alojamento turistico. Esta tematica apresenta ser bastante equilibrada, visto
que, a esta pergunta, existe apenas uma disparidade entre respostas de 7.8%, ou seja, ainda que
acerca de 50% dos inquiridos ndo prefiram os estabelecimentos em regime de Alojamento Local,
existe ainda também uma populacéo que apresenta uma preferéncia neste tipo de estabelecimentos

sobre os hotéis, 41 em 90.

Figura 18: Gréfio correspondente a preferéncia entre AL e hotel

Prefere reservar um alojamento local a um hotel? (Would you rather book short-term rental than a
hotel?)

90 respostas

@ Sim (Yes)
@ Nao (No)

Fonte: Google Forms
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De forma a entender a preferéncia pelos hotéis ao alojamento local, foi desenvolvido uma
questdo que requisitava ao respondente que selecionasse as opcdes que o faziam preferir este tipo
de estabelecimento. No espetro das opcGes os questionados tinham a possibilidade de escolher
entre “Servigos e comodidades do hotel”, “Segurancga”, “Limpeza e manutengdo”, “Programas de
fidelidade”, “Variedade de opgdes de reserva”, “Confianga na marca” e “Preco”. De todas as
opcOes, a que apresentou uma maior importancia foi os servicos e comodidades presentes e
disponiveis no hotel. No entanto, a “Limpeza e manuten¢do”, demonstrou um similar peso nas
razdes de preferéncia entre hotel e AL. Ainda que com percentagens mais inferiores, as opcoes
“Seguranca” e “Confian¢a na marca” exibem ainda um valor percentual significante como uma

das razdes pela qual escolhem o hotel sobre o AL.

Figura 19: Gréafico correspondente as razdes de preferéncia de hotel sobre AL pelo inquirido

Se respondeu hotel, quais as razdes principais para essa preferéncia? (If you answered hotel, what

are the main reasons for this preference?)
53 respostas

Servigos e comodidades do hot... 46 (86,8%)

Seguranga (Security) 21 (39,6%)

Limpeza e manutengao (Cleani... 33 (62,3%)
Programas de fidelidade (Loyal... 8(15,1%)
Variedade de opgdes de reserv... 18 (34%)
Confianga na marca (Confiden... 18 (34%)
Prego (Price) 9 (17%)

0 10 20 30 40 50

Fonte: Google Forms

Ainda que tende a existir uma maior preferéncia nos estabelecimentos de hotelaria e de
alojamento local, sabe-se que existe ainda um diferente tipo de estabelecimento turistico, o hostel.
Por isso, a seguinte pergunta, disposta pela Figura 20, tem como objetivo entender se, dentro da
amostra de inquiridos, existe uma preferéncia significativa deste tipo de estabelecimento sobre os
dois apresentados previamente. No entanto, apds analise dos dados foi possivel perceber que a
distribuicdo de favoritismo entre estabelecimentos turistico recaia entre o hotel e o Alojamento

Local.
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Figura 20: Grafico correspondente ao tipo de estabelecimento mais frequentado pelo inquirido

Que tipo de alojamento reservas com maior frequéncia?
90 respostas

@ Alojamento Local (Tourist
accommodation)

@ Hostel
Hotel

Fonte: Google Forms

Apds a resposta a pergunta referente a preferéncia entre os 3 tipos de estabelecimentos de
alojamento, os inquiridos foram questionados, apenas o0s que previamente teriam escolhido a opg¢ao
“Alojamento Local” na pergunta da figura 20, sobre o tipo de aluguer que preferiam ao realizar
uma reserva neste tipo de estabelecimento. Na sua analise, foi possivel determinar que a escolha
mais predominante seria a op¢ao “Casas e apartamentos inteiros”, sendo as restantes escolhas um

peso bastante reduzido em comparacéo.

O grafico apresentado na figura 21, difere dos demais, uma vez que, na analise da questdo
“Caso tenhas respondido Alojamento Local, que tipo de aluguer escolhes com maior frequéncia?”
foram identificadas respostas de pessoas que, na pergunta anterior, ndo selecionaram a opgéo

“Alojamento Local” e, consequentemente, ndo deveriam ter respondido a esta questao.
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Figura 21: Grafico correspondente ao tipo de aluguer de AL mais requisitado pelo inquirido

Caso tenhas respondido Alojamento Local, que tipo de aluguer
escolhes com maior frequéncia?
@ Casas e apartamentos inteiros
@ Quarto privado

Quarto partilhado

Fonte: Google Sheets

Com o proposito de analisar as razbes por detrds da escolha e/ou preferéncia de um
estabelecimento, quer AL ou hotel, a seguinte pergunta, apresentada na figura 22, apresenta aos
sujeitos no estudo esta tematica. A esta tematica foram apresentadas diversas opc¢des de escolha,
estando incluidas as seguintes: “Localizacdo”, “Conforto e comodidades”, “Experiéncia
auténtica/local”, “Recomendagdo de amigos/familia”, “Avaliagdes online”, “Prego” e
“Recomendagdes por parte de influencer”. Dentro do espetro apresentado, as razées com maior
peso, pelos inquiridos, foram a localizacéo do estabelecimento, o seu conforto e comodidades, as
avaliagdes online sobre 0 mesmo e o prego da estadia.

Figura 22: Gréfico correspondente as razdes de escolha do inquirido sobre um alojamento

Quais sdo as principais razdes para escolher um alojamento, seja um AL ou hotel?(What are the
main reasons for choosing a place to stay?)
90 respostas

Localizagao (Location)

69 (76,7%)
Conforto e comodidades (Comf... 59 (85,6%)
Experiéncia auténtica/local (Au... 23 (25,6%)
Recomendagao de amigos/fam... 16 (17,8%)
Avaliagdes online (Online revie... 48 (53,3%)
Prego (Price) 62 (68,9%)

Recomendagao por parte de in...

Fonte: Google Forms
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Embora a opgdo ‘“Avaliagdes online” seja apenas a terceira mais selecionada como
principal razdo para a escolha de um alojamento, conforme ilustrado na Figura 23, a maioria dos
respondentes do estudo indica que tem em bastante consideracéo as reviews online antes de efetuar
uma reserva. Apenas uma fragdo significativamente menor dos inquiridos raramente leva essas

avaliacGes em consideracao.

Figura 23: Gréfico correspondente a frequéncia de leitura de avaliagBes por parte do inquirido
antes de efetuar uma reserva no Alojamento Local

Com que frequéncia lé as avaliagdes de outros hdspedes antes de reservar um alojamento local?

(How often do you read other guests' reviews before booking a place to stay?)
90 respostas

@ Sempre (Always)

@ Frequentemente (Frequently)
As vezes (Sometimes)

@ Raramente (Rarely)

@ Nunca (Never)

Fonte: Google Forms

Posterior a classificacdo da importancia de diversos parametros na escolha do alojamento,
foi apresentado aos questionados qual seria 0 peso que as fotografias apresentadas nos sites de
reserva no momento de escolha. Esta pergunta, através da escala de Likert, foi delineada com um
espetro de classificagdo de 1 a 5, sendo 1 “Nada Importante” e 5 “Muito Importante. Ainda que
tenha existido um grupo de pessoas que tenha selecionado a resposta de valor mediano, mais de
80% dos sujeitos atribui as fotografias apresentadas um peso significante, apresentando se como

fator diferenciador na escolha do alojamento.
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Figura 24: Grafico correspondente a importancia das fotos apresentadas nos sites de reserva
pelo inquirido

No momento de reserva, qudo importante sdo as fotos apresentadas nos sites de reserva? (When
booking, how important are the photos on the booking sites?)

90 respostas

80
72 (80%)

60

40

20

6 (6,7%)

0 (0%) 0 (0%) 12 (13,3%)

Fonte: Google Forms

Por fim, e de forma a captar a opinido profunda e em detalhe do sujeito questionado, a
ultima questdo da terceira seccdo do questionario, apresentou um espaco de debate de quais 0s
topicos a melhorar no Alojamento Local de forma a otimizar a experiéncia do hospede. Das opgdes
apresentadas na figura 25, existem quatro com um maior destaque, tendo tido uma aprovacao por
cerca de 50% do volume de questionados: “Melhor comunicagdo e suporte do anfitrido”,
“Processos de check-in e check-out mais eficientes”, “InformacGes mais detalhadas sobre o
alojamento” e “Limpeza e manutenc¢do aprimoradas”. Ainda que com um destaque reduzido, em
comparacdo com 0s quatro anteriormente mencionados, a op¢do de personalizacdo quer de
servigos, experiéncias ou diversas parcerias, exibe um peso significante por parte dos

respondentes.

52



Figura 25: Grafico correspondente aos aspetos mais valorizados pelo inquirido de forma a
melhorar a experiéncia num AL

Que aspectos mais valorizaria numa melhoria da experiéncia do héspede num alojamento local?
(What aspects would you most value when improving the guest experience in a short-term rental?)
90 respostas

Melhor comunicagéo e suporte... 48 (53,3%)

Processos de check-in e check... 47 (52,2%)

Informagdes mais detalhadas s... 48 (53,3%)

Limpeza e manutengao aprimo... 57 (63,3%)

Mais opgbes de personalizaga...

Localizagdo, se permite guarda...

1(1,1%)

Fonte: Google Forms

Com o objetivo de compreender a atividade dos inquiridos nos meios digitais, em

social.

Figura 26: Gréafico correspondente ao tempo médio diario do inquirido nas redes sociais

Qual o tempo médio didrio, que passa nas redes sociais? (How much time do you spend on social
media daily?)
90 respostas

@ Menos de 1h (less than 1h)

@ Entre 1 a 2h (between 1 and 2h)
Entre 3 a 5h (between 3 and 5h)

@ Entre 6 a Th (between 6 and Th)

@ Mais de 7h (more than 7h)

-
N\

Fonte: Google Forms

especifico nas redes sociais, 0s seus habitos e como este poderia ter um efeito no momento de
escolha ao reservar uma estadia, foram desenvolvidas diversas questdes na quarta e Ultima sec¢édo
do questionario. Na Figura 26, € possivel aferir o tempo médio que cada questionado passa nas
redes sociais, e concluir que em média, 42.7% despende diariamente de 1 a 2 horas nas redes
sociais e 34.8% de 3 a 5h. Num nimero mais reduzido, existe um ndcleo de individuos que

despende de mais de 6h e outro que ndo chega a usufruir de uma hora nas plataformas de interacéo
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No que concerne as redes sociais mais utilizadas pelos inquiridos, ap6s analise dos graficos
presentes na Figura 27 e Figura 28, o Instagram destaca-se como plataforma de maior relevancia,
com 85 dos 89 participantes a confirmarem o seu uso. As plataformas TikTok, Facebook e Youtube
também demonstram uma presenca significativa, sendo identificadas como amplamente utilizadas

por 34.8%, 27% e 43.8% dos respondentes, respetivamente.

Figura 27: Gréfico correspondente a rede social mais utilizada pelo inquirido

Qual a rede social que mais utiliza? (Which social media platform do you use more?)
90 respostas

@ Instagram

@ TikTok

@ Facebook

@ Twitter

@ Youtube

@ Twitch

@ LinkedIN e Whatsapp
@ Nao uso redes

@ Whatsapp

Fonte: Google Forms

Figura 28: Gréafico correspondente as redes sociais mais utilizadas pelo inquirido para além da
respondida previamente

Além da rede social que escolheste anteriormente, que mais outra rede sociais usas? (What other

social media platform do you use, apart from the one you chose in the previous question?)
90 respostas

Instagram 33 (36,7%)
TikTok 17 (18,9%)
Facebook 15 (16,7%)
Youtube 31 (34,4%)
Linkedin 2(2,2%)

3 (3,3%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)

Twitter

Whatsapp / Linkedin
X

Nenhuma
WhatsApp

X

Nenhum

N/A

Fonte: Google Forms
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Uma vez compreendidos os habitos dos sujeitos questionados nas redes sociais, estes foram
abordados relativamente ao possivel crescimento da atratividade de um alojamento caso este
tivesse uma presenca ativa nas redes sociais e da probabilidade consequente de reserva do mesmo.
Esta questdo foi desenvolvida com a Escala de Likert, solicitando ao respondente que avaliasse
esta tematica de 1 a 5, sendo o nivel 1 “Discordo Totalmente” e o nivel 5 “Concordo Totalmente™.
As respostas obtidas nesta questao apresentavam alguma variagdo, no entanto, mais de metade dos
inquiridos apresenta constituir uma opinido positiva relativamente ao aumento de probabilidade
de reserva e de atratividade de um alojamento, tendo como fator influenciador a presenga ativa nas

redes sociais.

Figura 29:Gréfico correspondente a atratividade do alojamento caso este tivesse uma presenca
ativa nas redes sociais

A atratividade e a probabilidade de reserva do alojamento aumentaria se este tivesse uma presenca
ativa nas redes sociais? (Would the attractivenes...ommodation had an active social media presence?)

90 respostas

30
30 (33,3%)

23 (25,6%) 23 (25,6%)

20

8 (8,9%)

6 (6,7%)

Fonte: Google Forms

Com base nos dados recolhidos nos graficos presentes nas Figuras 29, 30 e 31, foi possivel
constatar que, para o nlcleo de pessoas que associa um aumento na atratividade do alojamento e
na probabilidade de reserva a sua presenca digital ativa nas redes sociais, existe também uma
valorizacdo significativa sobre o contetdo digital partilhado. Além disso, a atualizacdo constante
e relevante de informacdes precisas na presenca digital do alojamento € considerada pelo mesmo

grupo de pessoas de grande importancia.
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Figura 30: Grafico correspondente ao nivel de influéncia do conteudo digital sobre o inquirido
no momento de reserva

Em que medida o contetdo digital (fotos, videos, descrigdes) de um alojamento local influenciaria a
sua decisdo de reserva? (To what extent does the ...ccommodation influence your booking decision?)

90 respostas

60

40 41 (45,6%)

34 (37.8%)

20

2(2,2%) 2(2,2%)

1 2

Fonte: Google Forms

Figura 31: Gréfico correspondente a importancia referente a atualizagdo de informacdes
relevantes na presenca digital de um AL

Considera importante que um alojamento local mantenha a sua presenca digital atualizada com
informagdes precisas e relevantes? (Do you think it...p to date with accurate and relevant information?)

90 respostas

60

60 (66,7%)

40

20

18 (20%)

0 (0%) o 12 (13,3%)

Fonte: Google Forms

3.4. Anélise de dados — Entrevista

Posteriormente & realizacdo e andlise do questionario foram realizadas entrevistas
individuais com vinte individuos. Tais individuos estavam englobados em dois tipos de grupos,
tendo, no entanto, um fator comum, a possuirem uma experiéncia prévia num aluguer de uma
estadia em Alojamento Local.
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As entrevistas seguram um guido de 9 perguntas, estando estas mais focalizadas na

tematica de detalhes do alojamento como:

e A auséncia ou insuficiéncia de avaliagdes online constitui um fator negativo e
desmotivador para a realizacéo de reservas online em um alojamento?

e O qudo provavel é de reservar um alojamento com 0 avalia¢fes ou testemunhos?

e O qudo provavel é de reservar um alojamento com 4 estrelas, mas com apenas 10 reviews
ou testemunhos?

e O qudo provavel é de reservar um alojamento com 4 estrelas e com 100 avaliagdes ou
testemunhos?

e O quao importante é a partilha de informacdes para a realizacdo de reservas em um
alojamento?

e O qudo importante € a confianga huma marca para a compra do seu produto ou servi¢o?

e O qudo importante sdo as praticas sustentaveis por parte de uma marca para a compra do
seu produto ou servico?

e Quais as raz0es principais ao reservar um alojamento?

e Na sua opinido, que padrdes séo cruciais para fortalecer a sua confianga numa marca?

Estas perguntas foram elaboradas utilizando diferentes formatos de resposta, como escolha
multipla, baseadas no modelo de Likert ou até em escala de avaliacdo. Apds a recolha dos dados
de cada entrevistado foi possivel concluir que a auséncia ou a insuficiéncia de avalia¢fes online
que partilhassem uma viséo sobre a experiéncia num alojamento era um fator desmotivador no que
diz respeito a criacdo de uma possivel reserva no mesmo. Em conformidade com o primeiro dado,
os individuos afirmaram também que seria muito improvavel ou mesmo até nada provéavel
reservarem uma estadia num alojamento que ndo possuisse reviews ou testemunhos prévios,
confirmando, e tal como verificado pelos dados recolhidos no questionario, que para um potencial
hospede a analise das experiéncias de outros consumidores com gostos e necessidades similares

apresenta grande valor no momento de deciséo.

Embora tenha sido possivel observar um ligeiro aumento na probabilidade de reserva com
a presenca, ainda que limitada, de avaliagcGes por parte de hospedes que ja experienciaram uma
estadia no alojamento, este incremento ndo se compara ao impacto gerado por um volume elevado

de reviews. Isso indica que, apesar da existéncia de algumas avaliagdes contribuir para o aumento
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da probabilidade de reserva, um namero substancial de testemunhos reforca a credibilidade das

informacdes partilhadas, consolidando a confianca e o desejo no consumidor.

Para além do fator de confianca na marca apresentar ser um fator influente no processo de
avaliacdo por parte do consumidor, esta desempenha de igual forma um papel fundamental no
momento de decisdo da compra do produto ou servi¢o que a marca em questéo oferece. No entanto,
o fator da confianca ndo s6 influencia como também ¢é alvo de influéncia por diversos elementos.
De acordo com os entrevistados, aspetos como excelente atendimento ao cliente e suporte pds-
venda, qualidade consistente dos produtos ou servi¢os, bem como a transparéncia e honestidade
na comunicacéo e partilha de informacdo, séo fatores cruciais para o fortalecimento da confianga

numa marca.

Por fim, aos individuos entrevistados foi questionado quais as principais razdes que 0s
levavam a escolher um alojamento sobre diversas outras escolhas apresentadas nas plataformas de
reserva. Em suma, os 3 principais fatores foram os servicos e comodidades presentes e
apresentadas pelo alojamento, as avaliacdes e testemunhos e o preco da estadia. Ainda que estes 3
fatores tenham tido o maior peso durante o periodo das entrevistas, os elementos de seguranca,
limpeza e manutengdo apresentaram ter um peso significante. Com esta escolha de fatores, foi

possivel também corroborar a pesquisa feita previamente como a analise do questionario.
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4. Fase de Definicdo da Probleméatica
4.1. Problem Statment & How Might We

O Problem Statment ou a declaracdo do problema é uma ferramenta fundamental no
processo de design, uma vez que a partir do mesmo € possivel extrair informacgdes essenciais que
apresentam estar relacionada com o produto, servigo ou marca em questéo e 0s seus consumidores
(Alves, 2021). Para Dan Brown (2016), a utilizacdo da ferramenta Problem Statment apresenta
uma diversidade de beneficios ao seu utilizador, como a defini¢do de um objetivo comum por parte
da equipa, o que consequentemente, proporciona um sentimento de organizacao e efor¢co numa sé

direcéo.

“A declara¢do do problema da a sua equipa um foco claro para o trabalho.” (Gothelf &
Seiden, 2021). Com esse objetivo em mente, foi analisado desde toda a pesquisa até aos
questionarios e entrevistas realizados previamente. Apos a analise foi possivel verificar uma

teméatica comum podendo definir a declaracdo do problema como:

A falta de confianca ou incerteza em relacdo a marca, neste caso ao alojamento, impede o
seu desenvolvimento, resultando numa consequente diminui¢do ou estagnagao de rentabilidade.
Este desafio é frequentemente mitigado pela existéncia de avaliacBes (reviews), no entanto, tal
processo apresenta ser demorado, uma vez que as avaliagdes dependem de reservas prévias.
Contudo, sem reservas iniciais, torna-se impossivel a partilha das avaliac@es, criando um ciclo
vicioso em que a auséncia de confianca e de reviews impede o crescimento e reconhecimento da

marca, amplificando o problema de forma progressiva.

Desta forma, e com o intuito de transformar os desafios encontrados em oportunidades de
concepcao, foi utilizado o conceito “How Might We?” ou “Como Podemos?”. De acordo com
DesigKit (s.d.), este conceito oferece a oportunidade ideal para analisar a problemética sob
diferentes angulos, tornando-se uma base para o brainstorming que facilitara a geracéo de diversas
respostas e a identificacdo de uma solucédo apropriada. Com base neste conceito, foram formuladas

as seguintes questoes a partir da estrutura “Como podemos?”.

e Como podemos aumentar a confianca na marca do alojamento antes da existéncia de

avaliagbes?
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e Como podemos incentivar reservas iniciais num alojamento com poucas ou nenhuma
avaliacdo?

e Como podemos otimizar a notoriedade e imagem de marca do alojamento de forma a gerar
confianca na marca?

e Como podemos direcionar um alojamento para o seu publico-alvo adequado, a fim de

promover o crescimento da marca?

Uma vez estabelecido o problema e as perguntas “Como Podemos?”, torna-se possivel de
igual forma analisar e compreender qual a oportunidade associada. Face ao problema apresentado,
surge a oportunidade da elaboracdo de um plano estratégico focado no desenvolvimento da marca
de um alojamento local, com o objetivo de fortalecer a confianca relativa a marca, aumentar a sua
notoriedade e consequentemente, promover uma fidelizacdo por parte dos potenciais hospedes e a

rentabilidade do alojamento.

4.2. Criacao de Personas

Na fase subsequente, foi utilizada a criagdo de personas de forma a compreender
profundamente o puablico-alvo. Através da pesquisa realizada e dados obtidos através do
questionario e das entrevistas, as personas foram criadas com o propdésito de demonstrar 0s pontos

de dor, desejos e necessidades dos diferentes tipos de viajantes selecionados.

Este processo foi dividido em 3 categorias, sendo a primeiras mais focada no tipo de
viajante que pratica o modelo de trabalho remoto, de seguida havera um foco no tipo de viajante
que pratica viagens em familia e por ultimo a terceira persona sera compreendida na variavel da
sustentabilidade. Para a estruturacdo e desenvolvimento das personas foi criado um Persona
Canvas, de forma a proporcionar uma visdo e compreensdo das caracteristicas do publico-alvo,
das suas necessidades, desejos ou dores e consequentemente a sua identificacdo. Os Persona

Canvas das personas poderdo ser analisados nos Apéndices I, 11 e Il1.
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4.3. Mapa de Empatia

O mapa de empatia, criado por Scott Matthews, e segundo Tim May (2021), é um
instrumento essencial na analise do perfil do publico-alvo durante a fase criativa e de elaboracéo
quer de produtos, servicos ou experiéncias. Este foi desenvolvido com o foco de auxiliar a marca,
responsavel pela anélise, a descobrir insights sobre o raciocinio da audiéncia e consequentemente,
desenvolver solugBes que melhor respondam as suas necessidades e auxiliem a ultrapassar os seus

obstaculos.

Nesta premissa, foram elaborados trés mapas de empatia, cada um com o objetivo de se
focar nas personas previamente apresentadas: Diego Sanchéz, Annabeth Watson e Beatriz
Gouveia. Cada mapa criado proporciona uma visdo pormenorizada em diversos aspetos como: o
gue a persona Ve, pensa e sente, faz e ouve, como também sobre as suas principais dores e

objetivos. Tais mapas poderdo ser analisados mais profundamente nos apéndices 1V, V e VI.
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5. Fase de Ideacéo, Criacéo e Testagem

5.1. Desenvolvimento e organizacéo de ideias

Ap0s a delineacdo do problema e das oportunidades que este gera, da criacdo das personas
e da andlise do que estas vém, ouvem, sentem, e muito mais, foi utilizado a ferramenta de

brainwritting para a geracdo de diversas ideias que fossem ao encontro dos dados recolhidos.

Segundo Miro (s.d.), o conceito de brainwriting revolve a volta da sua simplicidade, desde
a definicéo precisa e objetiva do problema, que sera utilizado como foco central no decorrer do
processo de geracdo de ideias, a concecdo e elaboracdo de diversas propostas, e a anélise e
aperfeicoamento das ideias criadas. O conceito de brainwritting consiste na utilizacdo de uma
ferramenta escrita que fomenta a capacidade e habilidades inovadoras dos praticantes de forma

que todas as participacdes sejam consideradas e avaliadas com 0 mesmo peso.

Dado que o projeto em questdo foi desenvolvido de forma individual, foi optado por
considerar e analisar um conceito alternativo ao método 6-3-5 do brainwritting, no qual 6
participantes participaram na criacdo de 3 ideias no decorrer de 5 minutos. No decorrer do conceito
usado o autor desenvolveu, em 3 periodos diérios diferentes de 5 minutos, aproximadamente 6
ideias por fase. As trés fases do presente estudo foram distribuidas por diferentes momentos do
dia, levando em consideracdo o estado emocional do autor. Segundo Conner & Silva (2015), o
estado emocional constitui um papel de extrema importancia no que diz respeito aos niveis de
criatividade e inovacao de um sujeito, sendo por isso preferivel que os momentos de cria¢do sejam
desenvolvidos em periodos em que 0 sujeito se encontre num estado emocional positivo e de

ativacdo média ou alta, experienciando emocdes como excitacdo, felicidade e energia.

Posteriormente ao conceito de brainwritting inicial foram analisadas e organizadas as
ideias concebidas em diferentes conceitos, utilizando a ferramenta de Mind Mapping. De acordo
com Buzan (2018), o uso da ferramenta de Mind Mapping exerce a possibilidade da ativacdo de
ambos os hemisférios cerebrais, 0 que possibilita ao individuo empregar tanto o lado logico como
criativo. Para a criacdo de um Mind Map ou mapa mental, & necessario o registo da ideia ou
palavra-chave central em consideracdo (Luangkrajang, 2022). De seguida, sdo introduzidas
diversas ideias paralelas que derivem do tema inicial, sendo representadas com diferentes cores.
Cada uma dessas ideias secundarias pode, por isso, ser alvo de irrigagdo criando um terceiro nivel
de conceitos, podendo estes ser denominados de ramos (Buzan, 2018).
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No desenvolver do processo de brainwritting e de Mind Map foi desenvolvido um canva
de todas as ideias geradas e da sua interligacdo, apresentando como conceito geral a questdo
"Como aumentar a confianga numa marca (alojamento)?”. Posteriormente, foi possivel, a partir da
temaética inicial, a concecdo de diferentes conceitos, como acessibilidade, parcerias, interacao e,
visibilidade e conteudo, que consequentemente se desenvolveram em diversas ideias subjacentes,

sendo possivel a sua analise nos Apéndice VII e VIII, respetivamente.

5.2. Selecdo e desenvolvimento da ideia final

De forma a analisar qual a ideia que mais beneficiaria a marca, foi realizado uma matriz de
priorizacdo, como apresentado na Figura 32. Esta matriz consiste na classificacdo das ideias
geradas através da ferramenta de brainwritting, apresentadas no Apéndice VII, através dos
conceitos de impacto no utilizador e de esforgo de implementacéo.

Tal como apresentado no canva de brainwritting, as ideias desenvolvidas foram associadas
a um numero correspondente de 1 a 20, e por isso na matriz de priorizacdo cada numero foi
introduzido a uma caixa de uma cor especifica. As cores estariam ligadas ao nivel de impacto e de
esforco correspondente, sendo que a cor amarela significava que teria um baixo impacto e baixo
esforco, a cor verde expressa um baixo esfor¢co, mas alto impacto, a cor azul da a entender que o
impacto apresenta ser alto, no entanto, o seu esforco também e por isso demonstra ser um projeto
com potencial a ser trabalhado no futuro, e por Gltimo, a cor roxa demonstra que o esfor¢o ainda

que alto resulta num impacto baixo, e por isso podera ser um fator criador de prejuizo.
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Figura 32: Matriz de Priorizacdo das ideias geradas através do Brainwritting
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Fonte: Imagem de Autor (2024)

Por fim, e apds a andlise da prioridade de todas as ideias foi possivel determinar que a ideia
ideal para a problemaética identificada seria o desenvolvimento e consolidacdo de uma marca que
inspire seguranca, transparéncia e confianca no setor do alojamento local, através do
estabelecimento estratégico de parcerias externas locais e sustentaveis e da criacdo de uma
presenca digital ativa e interativa, tanto nas redes socias quanto nos motores de busca. Este esforgo
visa proporcionar uma experiéncia holistica e positiva aos hdspedes em todas as etapas da jornada
enquanto consumidor, culminando na promoc¢do organica, satisfacdo elevada e fidelizagdo

continua dos mesmos.
5.3. Analise e criacdo de brand board

Apbs analise e escolha da ideia final, foi realizado uma pesquisa referente a marcas no
setor, onde a pesquisa inicial foi realizada, que possuem estratégias similares a ideia final no seu
plano de negocios. A pesquisa foi conduzida com rigor, resultando na escolha das marcas Ando

Living, Six Senses Douro Valley e a Casasportugal como referéncias pertinentes.
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Para cada uma das marcas selecionadas, foi desenvolvido um board com o objetivo de
analisar e identificar todas as caracteristicas do branding. Tal analise abrangeu a ponderacao do
nome da marca, o seu ADN, servicos fornecidos, a sua persona, palete de cores, tipologia como
também os sons e voz associados. Adicionalmente, a imagética e a linguagem gréfica foram objeto
de uma reflexéo atenta, que possibilitou uma visdo detalhada da forma pela qual cada componente
influencia a identidade e a percecdo das marcas Ando Living, Six Senses Douro Valley e a Casa
da Quinta.

5.3.1.  Ando Living

A Ando Living é um nome lexical que incorpora um jogo de palavras entre dois conceitos
distintos, combinando uma palavra estrangeira com uma portuguesa. Este tipo de nome visa captar
a atencdo do consumidor, associando um nome original aos servigos oferecidos pela marca. Ainda
que a palavra “Living” esteja presente no nome da marca, o conceito nao descreve de forma clara
0S servigos que a marca presta. Quanto ao seu ADN, a Ando Living € uma marca que providencia
uma colecdo de alojamentos e de espacos de convivio. Estes espacos permitem aos seus hdspedes
vivenciar momentos premium e de qualidade. Em relacdo os seus servi¢cos, a marca tem como
objetivos criar um ambiente acolhedor e confortavel, para além de premium, de forma a promover
um lar longe de casa, através da reconstrucdo e reinvencdo de prédios negligenciados, trazendo-
Ihes um novo ambiente e uma nova vida. A marca foi fundada em 2022, em Portugal, trazendo
num conceito novo de hotelaria, focando-se na flexible living. Este conceito aplica-se aos viajantes
modernos, ou seja, a individuos que ndo estdo fixos num lugar e por isso, combinam momentos de
lazer com os profissionais mergulhando em diversas culturas e destinos. Ainda que recente no
mercado, a marca Ando Living ja se apresenta em 3 destinos diferentes, 2 em Portugal e 1 na

Turquia, ou seja, em Lisboa, Porto e Istambul.

De seguida, em 2022, a Ando Living apresentou uma combinacdo de texto e simbolo para
construir o seu logotipo. Adicionalmente, foram desenvolvidos a partir do logotipo principal outras
variagdes, resultando num formato vertical, horizontal, numa representacdo grafica construida
apenas atraves do simbolo da marca, e uma representacdo simplesmente criada através do nome

da empresa, tal como é possivel verificar na figura 33.
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Figura 33: Variedade de logos presentes na marca Ando Living
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Nota. Baseado em Ando Living (s.d.) & Optylon Krea (s.d.).

O simbolo utilizado pela marca representa a porta de uma casa ou de um alojamento de
forma a projetar a mensagem de um ambiente acolhedor comum ao de um lar. Ainda com este
pensamento em mente, o simbolo apresenta de igual forma caracteristicas modernas indo ao

encontro da sua imagética e, consequentemente, refletindo os valores da marca.

Adicionalmente, a marca apresenta ainda possuir um 5° elemento, uma vez que a mesma é
facilmente identificada atraves do seu simbolo, sem necessidade de associagdo ao seu nome. No
entanto, as suas caracteristicas intangiveis como a sua historia, missao, personalidade e valores ao
estarem apoiadas no proposito da criacdo de uma experiéncia premium e diferenciadora através da

reabilitacdo de prédios negligenciados, pode ser também considerado como quinto elemento.
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No que diz respeito as cores primarias da marca, estas sao o preto, o branco, o cinzento e a
variag¢do da cor bege denominadas de “Ochre” ¢ “Sand White”. As varia¢Oes de bege partilham
um sentimento de calor e conforto, transmitindo uma ideia de uma marca segura e acolhedora.
Além disso, e em conjunto com os tons de preto e branco, a marca consegue passar uma mensagem
de sofisticacdo e elegancia, promovendo assim o conceito de alojamento premium. As cores
secundarias sao apenas verificadas nos padrdes criados e associados a marca, padrdes estes que
estdo conectados a 3 conceitos diferentes, Portugal, Corporate e Turquia. As cores utilizadas
apresentam ser cores mais vibrantes, criando uma imagem mais apelativa ao visualizador,

incluindo diferentes tons de verde, azul, castanho, laranja e amarelo.

Figura 34: Palete de Cores associadas a marca Ando Living

Cores primdrias

Corporate Pattern Portugal Pattern Turkey Pattern

Nota. Baseado em Ando Living (s.d.)

A tipologia oficial da marca do livro é composta por 2 tipos de Fontes. A Cormorant
Garamond e a Gotham. Dentro da familia da fonte Cormorant e Garamond séo utilizadas as
variagdes Regular, Medium, Medium Italic e Italic. No que diz respeito & familia Gotham, a marca
beneficia das variagdes Book e Light. A tipologia Cormorant Garamond € uma fonte serif, e por
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isso tem como base a tipologia utilizada inicialmente no século XV, por norma em jornais e por
isso apresenta um design mais conservador. Por outro lado, a tipologia Gotham é uma fonte
geomeétrica do estilo sans-serif, baseada nas figuras geométricas como quadrados ou circulos. A
Gotham é uma fonte versatil com uma vasta familia, dando a possibilidade ao utilizador de a usar
em diversos aspetos e contextos. Este tipo de fonte, transmite ainda ao visualizador um ambiente

moderno e de confianca.

Posteriormente, é possivel analisar que a marca apresenta um conceito que ultrapassa o
dominio da mera atividade de alojamento, permitindo oferecer uma vivéncia que conjuga 0s
melhores elementos dos conceitos de luxo, moderno e conforto, criando um conceito de home
away from home, ou seja, lar fora de casa. No centro da marca € possivel encontrar um caracter
premium e vibrante que se estende desde o design dos espacos disponiveis aos hospedes até ao
servigo personalizado, oferecendo, consequentemente, um estilo de vida sofisticado, acessivel e

em comunidade.

A sua imagética é caracterizada por fotografias e videos de alta qualidade vibrantes que
retratam um mundo de lifestyle premium e de conforto. Tal como apresentado na Figura 35, as
imagens partilnadas online pela marca contam uma histéria através da captura de diferentes
cenarios que os seus hdspedes poderdo futuramente experienciar. A sua imagética partilha uma
ligacdo com o seu visualizador, através de momentos de relaxamento, alinhando-se a sua missao

e ADN de proporcionar um ambiente acolhedor simulando um lar fora de casa.

Figura 35: Imagética da marca Ando Living

Nota. Baseado em Ando Living (s.d.).
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Adicionalmente, foi verificado que a linguagem gréafica da Ando Living apresenta algumas
diferencas, entre os materiais online, como redes sociais e website e offline, como acessoérios de

marca nos seus alojamentos e espacos de convivio, tal como apresentado na Figura 36.

Figura 36: Linguagem Grafica da marca Ando Living

@ BOOK A STAY ~BUY AN APARTMENT ~ PARINERWITHUS BUIDINGS

FMADALENA
HOUSE

Nota. Baseado em Ando Living (s.d.).

No website a marca adota um estilo de imagens predominantemente focado no setor
imobiliario, capturando exclusivamente o espaco das propriedades, sem incorporar elementos de
storytelling. No entanto, nas redes sociais, ainda que, utilize as mesmas fotografias que no site, a
marca complementa o seu contetdo partilhado através de sessbes fotograficas ou videos criados
através de parcerias, que privilegiam o storytelling. este enfoque visa demonstrar ao publico as
experiéncias vivenciadas que poderao, caso reservem com a marca, desfrutar durante a sua estadia.
Quanto aos materiais usados nos meios offline, a marca baseia-se em padrdes minimalistas e com
cores vibrantes, transmitindo igualmente um sentimento premium e moderno incluido no seu
ADN.
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5.3.2.  Six Senses Douro Valley

O nome da marca Six Senses apresenta ser um nome evocativo, uma vez que sugere ao seu
publico-alvo que a marca esta ligada aos cinco sentidos do corpo humano com uma adigéo extra.
Ainda gue a marca apresente um nome evocativo, a submarca Six Senses Douro Valey acrescenta
posteriormente a adicdo de um nome geogréfico ao identificar a cultura e historia a qual estdo
associados e onde estéo localizados.

Em relacdo ao ADN da marca, este passa pela partilha de servicos desde alojamento, até
experiéncias culturais, gastronémicas, de lazer e sustentaveis, uma vez que 0s seus seis pilares
passam pela interacdo dos sentidos: audicdo, visdo, tato, olfato, paladar e intuicdo ou equilibrio.
Estes pilares proporcionam ao seu consumidor a possibilidade de momentos relaxantes, de
desconexdo com as tecnologias e de conexdo com a natureza. A submarca Six Senses Douro Valley
partilha valores centralizados na sensibilidade pelo meio global e local, na responsabilidade e
cuidado pela preservagdo do ambiente, na criacdo de experiéncias que visam a estimulagéo, a
revitalizacdo e o restauro, na partilha de programas e experiéncias focados no bem-estar e satude
mental, numa abordagem hoteleira que apresenta como principal elemento a empatia, e no
desenvolvimento de momentos divertidos e memoréaveis para todos os que 0s visitam (Six Senses

Douro Valley, s.d.).

A marca foi fundada em 1995, com o objetivo de estabelecer uma experiéncia que
transcendesse 0 conceito de viagem para uma imersdo na cultura, historia e experiéncias unicas,
de forma que os seus hospedes conseguissem encontrar um propdsito por detrds da sua viagem.
Partilhando sempre o mesmo pilar através da questdo de como poderiam transportar os seus
visantes, reativando os seus sentidos e, consequentemente, promover a separa¢do do mundo
exterior e, a0 mesmo tempo, a reconex&o interior, em 2015 a submarca Six Senses Douro Valley
foi criada e desenvolvida numa propriedade vinicola, do século XIX, sendo escolhida como

primeiro empreendimento na Europa (Six Senses, s.d.).

Segundo Six Senses (s.d.), o logotipo, e a suas variacdes, escolhido pela marca, e
apresentado na figura 37, representam os simbolos de béncéo utilizados na Tailandia por monges
budistas, em ocasides sagradas, resultando posteriormente na sua identificagdo como o 5° elemento

da marca. Na sua base é possivel encontrar os trés sentidos fundamentais, a visdo, 0 som e o tato.
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De seguida, encontra-se a harmonia do paladar e do olfato. Por fim, no topo da piramide, o simbolo

representa o sexto sentido associado a marca, a intuicao ou equilibrio.

Figura 37: Variacdes da representacao grafica da marca Six Senses Douro Valley
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Nota. Baseado em Six Senses Douro Valley (s.d.).

A palete de cores selecionadas pela marca Six Senses Douro Valley, apresentada na figura
38, apresentam caracteristicas que traduzem a esséncia e os valores da marca. Além disso, a cor
priméaria escolhida apresenta ser uma tonalidade de roxo que representa tanto a sensacdo de
exclusividade e luxo associada @ marca como apresenta também uma ligacdo a espiritualidade,
reforcando o foco da marca em proporcionar momentos que transcendem a atividade de
alojamento, oferecendo atividades de wellness de reconexao propria. Adicionalmente a Six Senses
Douro Valley utiliza de igual forma uma tonalidade mais escura do tom roxo de forma a transmitir
uma mensagem exclusividade e por isso de um espaco acolhedor e de comunidade. Com o objetivo
de reforcar as ideologias da marca, esta recorre a cores como 0 preto e branco puro, e com uma
tonalidade de cinza-claro, uma vez que estas comunicam ao seu publico-alvo um ambiente de

simplicidade, serenidade e luxo.
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Figura 38: Palete de Cores utilizadas pela marca Six Senses Douro Valley

Nota. Baseado em Six Senses Douro Valey (s.d.).

Quanto a tipografia utilizada pela marca esta utiliza 2 variedades de fontes, sendo estas o
Canto Roman e o Avenir Next. O Canto Roman é composto por uma tipografia serifada que se
destaca pela sua elegéncia e detalhes refinados. Este estilo de fonte € normalmente aplicado em
projetos que procuram um traco intemporal e luxuoso. Por outro lado, o Avenir Next é um modelo
sans-serif, versatil e dindmico, reconhecido pelo seu trago geométrico e equilibrado. Esta permite
uma excelente leitura associada a uma linguagem contemporanea, dispondo de uma ampla
variedade de estilos e gramagem tornando-a adaptavel a uma variedade de contextos e aplicacoes.
A marca utiliza ainda uma variacdo da fonte Avenir Next, sendo esta a versdao condensada,
desenvolvida para maximizar a gestdo do espaco nos layouts sem prejudicar a nitidez ou o seu
impacto estético. Esta apresenta uma continuidade na qualidade e na autenticidade da versao

original, resultando numa abordagem visualmente apelativa ao visualizador.

E através da sua comunicacao, tanto nos meios online como offline, que a marca Six Senses
Douro Valley, partilha os valores da alegria, empatia, do bem-estar, da revitalizacdo, da
sustentabilidade e da profunda ligacdo a natureza, a cultura e a comunidade. Esta apresenta ainda
uma comunicacdo que visa a promocdo de um ambiente de acolhimento, renovacdo e
tranquilidade, fomentando, ao mesmo tempo, uma atmosfera que valoriza as praticas e

preservacOes ambientais.

Através das imagens partilhadas nos meios online, a Six Senses Douro Valley transmite
um ambiente de luxo em sintonia com 0 meio ambiente, privilegiando o bem-estar e o repouso. As
imagens realcam ainda cendrios paisagisticos naturais, periodos de serenidade, e momentos

sensoriais e em comunidade. E possivel ainda afirmar que, a marca integra o luxo através de um
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estilo acolhedor, no entanto, visando sempre respeitar a diversidade cultural e natural da regido

onde opera, resultando, consequentemente, num conceito Unico e auténtico.

Figura 39: Imagética referente a marca Six Senses Douro Valley
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Nota. Baseado em Six Senses Douro Valley (s.d.).

A linguagem gréfica da marca Six Senses Douro Valley, refletida na figura 40, distingue-
se pelo caracter elegante e harmonioso. A marca recorre a elementos e texturas organicas, como a
madeira, cortica e tecidos naturais, acentuando a sua relagdo com a sustentabilidade. O estilo é
ainda caracterizado pela simplicidade e elegancia, complementado por um visual clean e

minimalista que realca a qualidade e o detalhe em cada elemento visual.
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Figura 40: Linguagem Grafica referente a marca Six Senses Douro Valley

Six Senses Douro Valley

Portugal, Lamego :

Nota. Baseado em Six Senses Douro Valley (s.d.).

5.3.3.  Casasportugal

A marca Casasportugal apresenta constituir um nome lexical e geogréfico, devido a
evocacgdo de onde é baseado e pela combinagédo de palavras para a criagdo de um novo conceito.
A marca utiliza também o seu nome como representacéo grafica da mesma, como apresentado na
figura 41. Quanto ao ADN da marca, este tem por base a conjugacdo equilibrada entre a

modernidade e a revitalizacdo de ruinas repletas de historia. O foco da marca reflete-se na
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adaptacdo de ruinas em moradias contemporaneas, integradas em redor da natureza. Situadas e
envolvidas num meio rural, as moradias oferecem uma experiéncia genuina e serena, e
simultaneamente, com o requinte e conforto de uma moderna. A localizagéo proxima de inimeras
atracGes na regido do Algarve torna a marca num lugar perfeito para momentos em familia ou com
amigos. Em resumo, a marca visa a criar um lugar onde a serenidade do campo se conjuga com a

rigueza natural e moderna.

Figura 41: Logotipo da marca Casasportugal

CASASPORTUGAL

Nota. Baseado em Casasportugal (s.d.).

A palete de cores adotada pela marca Casasportugal, e apresentada na figura 42, oferece
uma imagem simultaneamente equilibrada e elegante refletindo os valores principais da mesma,
nomeadamente a proximidade com a natureza e a harmonia entre a inovagao e simplicidade. A
presenca destas cores permite recordar alguns aspetos ligados a natureza, assim como a terra, a
madeira e a pedra, sublinhando a conexdo da marca com o meio envolvente. A utilizacdo de tons
suaves de dourado remete a um luxo subtil e delicado, em sintonia com a experiéncia que a marca
Casasportugal oferece. Os tons de cinzento, por sua vez, proporcionam uma atmosfera de
Tranquilidade e sossego, sublinhando o espirito de bem-estar da marca, mantendo, no entanto, uma
estética moderna e minimalista. Por fim, é possivel afirmar que cada cor escolhida pela marca foi
cuidadosamente pensada de forma a espelhar os seus valores, resultando numa experiéncia visual

simultaneamente proporcional.

Figura 42: Logotipo da marca Casasportugal

Nota. Baseado em Casasportugal (s.d.).
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A comunicacdo da marca, tal como os elementos apresentados previamente, em todos 0s
meios em que esta presente, sugere uma harmonia entre a natureza e a modernidade,
desenvolvendo uma imagem tanto minimalista como acolhedora. Para tal esta utiliza uma
diversidade de tipologias, como Avenir LT 35 Light, Didot Reular Italic, Raleway Thin e Futura
LT Light. Este tipo de fontes permite a marca transmitir os seus valores de forma versatil, clara,
leve e moderna com um toque subtil e de sofisticacdo. A marca apresenta ainda uma comunicacao
premium, no entanto, convidativa, refletindo a missdo da marca de criar experiéncias
verdadeiramente conectivas entre hdspedes e 0 ambiente que os rodeia. A abordagem da marca
expressa uma sensacdo de conformidade entre a simplicidade e o luxo, através de uma
comunicacdo clara e em que cada detalhe preferido pela marca sugere um ambiente propicio ao

conforto e tranquilidade.

A imagética seguida pela marca, presente na figura 43, diferencia-se pela conjugacao
equilibrada entre o conceito minimalista e 0 meio natural. A concecdo da marca remete a uma
linguagem discreta e elegante, onde o visualizador consegue identificar que tipo de vivéncias

poderd experiéncia durante a sua interagdo com a marca, e 0S Seus Servigos.

Figura 43: Imagética partilhada pela marca Casasportugal

I o

Nota. Baseado em Casasportugal (s.d.).
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5.3.4. Exemplificacdo da ideia final

A fim de exemplificar a aplicabilidade concreta do método apresentado, foi escolhida uma
propriedade em atividade corrente de alojamento local em Portugal, listada na plataforma Airbnb,
e que se encontra numa area rural em Abela, Santiago do Cacém. Apo0s a sua analise, foi possivel
determinar que esta propriedade apresenta um numero reduzido tanto ao nivel de reservas, como
de avaliacGes e comentarios, sendo por isso escolhida para o desenvolvimento de uma marca
propria e para a implementacdo de medidas para aumentar a sua visibilidade e notoriedade. O
principal objetivo consiste na criacdo tanto de uma marca reconhecida e memoravel, como de uma
comunidade envolvente, e assim conseguir aumentar o numero de reservas e melhorar a
experiéncia do hdéspede, o que consequentemente levara a uma maior fidelizacdo por parte dos

mesmaos.

Através do estabelecimento da identidade da marca, de forma forte e distinta, espera-se que
esta ganhe projecdo no mercado onde se encontra, assumindo um posicionamento de elei¢do para
0s hospedes que pretendem usufruir de um ambiente reconhecido pela tranquilidade, autenticidade,

sustentabilidade. e sentido de foco na experiéncia do consumidor.

O nome escolhido e associado a marca para o alojamento local foi “Monte do Lago”, de
forma a simbolizar o local onde se situa e a caracterizar os elementos por quais esta rodeado. Além
do aspeto geografico, 0 nome constitui também caracteristicas evocativas, uma vez que este
promove e associa um sentimento de tranquilidade, conectado a natureza, refletindo assim o ADN
da marca que procura proporcionar aos seus hdspedes uma experiéncia Unica de imersdo na

serenidade e beleza da natureza em conjunto com o conforto moderno e exclusivo.

O logotipo criado para marca Monte do Lago, apresentado na figura 44, resulta de uma
representacdo visual que conjuga de forma equilibrada elementos naturais e tipogréaficos. O seu
design alia a figura da Garca-branca-pequena (Egretta garzetta), ave emblematica pela sua
elegancia e presenca em zonas naturais, como a de Santiago do Cacém as letras “g” e “0”, que
estdo presentes no nome da marca. Esta fusdo permite obter uma identidade visual impar que

associa a sofisticacéo a simplicidade.

Adicionalmente, o logotipo inclui uma estrela no lugar da iris da ave, remetendo para as

noites estreladas possiveis de observar na propriedade, dada a sua localizagdo privilegiada numa
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zona de natureza conservada e livre de poluicdo luminosa. A utilizacdo deste pormenor permite
conferir ao logotipo uma ligacdo entre elementos internos e externos, como também evocar o

ambiente envolvente que a propriedade oferece aos seus visitantes.

Figura 44: Variacgdes do logotipo da marca Monte do Lago

O Monte do Lago O Monte do Lago

¢ Monte do Lago ¢ Monte do Lago

¢ Monte do Lago

Monte do Lago

Fonte: Imagem de Autor (2024)

A palete de cores da marca Monte do Lago foi adotada de modo a traduzir os valores
fundamentais da natureza, elegancia, conforto e modernidade. As cores escolhidas para representar
a marca, tal como apresentadas na figura 45, foram escolhidas com o objetivo de expressar os
valores da marca, conciliando a sofisticagdo, modernidade e a natureza. Os tons mais escuros
proporcionam um tom moderno e sofisticado, acrescentando seriedade e elegancia ao design. Por
sua vez, os tons mais claros apresentam-se como tons suaves e neutros, que, alem de trazer

luminosidade ao design, refletem também o sentimento de luxo e premium. A tonalidade amarela
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introduz um toque de alegria, otimismo, relaxamento e de calor, simbolizando o tipo de
experiéncias que os poderdo vivenciar. As tonalidades de laranja e de verde apresentadas, fazem a
ligagdo com a natureza e a biodiversidade envolvente, reforgando o conceito de proximidade e

respeito com a natureza. Por fim, o tom de azul invoca confianca, tranquilidade e serenidade.

Figura 45: Palete de cores da marca Monte do Lago

#011216 #F1BC48

#20222B #C67A52

#F5FOE1 #C4D6E2

#E2CBA2 #8A9A5B

Fonte: Imagem de Autor (2024)

A tipografia selecionada assume um papel essencial na expressdo da identidade da marca.
A fonte Hobeaux SemiBold surge como fonte principal tanto em titulos como logotipo,
transmitindo uma imagem de distincdo e singularidade através das suas formas robustas e
caracteristicas suaves e Unicas, que evidenciam a identidade da marca de forma expressiva e
humana. A Proxima Nova Medium surge como fonte principal nos textos, garantindo uma
legibilidade de exceléncia e uma estética moderna, garantindo que a mensagem a ser partilhada é
acessivel e legivel por todos, ainda que sem perder a sua sofisticagdo. Por ultimo, a Quirk é
reservada para detalhes como subtitulo ou legendas, adicionando um elemento de personalidade e

dinamismo a elementos secundarios, mantendo o equilibrio entre o formal e o criativo.
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A imagética da marca, apresentada na figura 46, transmite uma sensacdo que une a
comodidade, natureza, modernidade e exclusividade. As imagens refletem cenarios serenos, mas
memoraveis, quer em grupo como individuais, que integram perfeitamente o espaco rural com o

conforto contemporaneo, sublinhando a ligacéo entre o interior e o exterior.

Figura 46: Imagetica da marca Monte do Lago

Fonte: Imagem de Autor (2024)

Através da linguagem gréfica, presente na figura 47, é possivel explorar a experiéncia que
a marca promove ao seu publico desde a publicacdo de contetdo, presente nos anexos IX, X, Xl e
XI1, e variagdo da representacdo grafica nas redes sociais, consoante a estagdo do ano em que 0
verde simboliza a primavera, o amarelo o verdo, o tom alaranjado o outono e o azul o inverno, até
0 e-mail marketing, presente no anexo XIIlI enviado aos hospedes com todas as informacoes
necessarias para uma vivéncia positiva durante a sua estadia. Presente na ideologia da marca estéo
os elementos fisicos presenteados ao hospede ao chegar a propriedade como welcome kit, que tem
no seu interior uma variedade de produtos locais, como um vinho criado em parceria com a
Herdade do Cebolal, localizado em Santiago do Cacém, e de produtos focados na sustentabilidade

como sabonetes desenvolvidos em parceria com a marca Oils of Change.

80



Figura 47: Linguagem Gréafica da marca Monte do Lago

Fonte: Imagem de Autor (2024)
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6. Concluséo

O presente projeto de investigacdo evidencia a pertinéncia da criacdo de uma identidade de marca
solida e de estratégias de marketing digital no dominio do alojamento local. Este devera ser
implementado visando o aumento da visibilidade, notoriedade e, simultaneamente, de fluxo de
reservas. Apos analise dos estabelecimentos promovidos em plataformas de reservas, como
Airbnb, foi possivel verificar que, num mercado altamente competitivo e globalizado, uma
propriedade recente no mercado poderé sentir uma dificuldade inicial no desencadeamento de
reservas e rentabilidade.

No decorrer da pesquisa constatou-se que o branding assume um carécter determinante na
consolidacdo de uma ligacdo duradoura e estavel entre a marca e 0s seus consumidores. Ao
elaborar uma identidade visual coerente é também necessario a ligacdo com uma comunicacéo e
linguagem envolvente, de forma a atrair e reter o seu publico-alvo. Por sua vez o marketing digital
dispde de instrumentos fundamentais para alargar a exposicdo da marca possibilitando aos
potenciais hdspedes descobrirem, familiarizarem e relacionarem-se com a proposta Unica da

marca.

Assim, a instrumentalizacdo dos meios digitais e das redes sociais assume-se imperativa
tanto para a promocdo do alojamento local, como também, para a construcdo de uma proximidade
e conectividade com o publico. Ainda que plataformas, como o Airbnb, proporcionem uma
projecdo a escala global, a diferenciacdo no mercado recai sobre a aptiddo do alojamento em
divulgar e realcar uma experiéncia exclusiva e duradoura que ultrapassa a simples proposta de
estadia presente em qualquer alojamento. E através dos meios digitais criados e estruturados,
consoante as caracteristicas unicas de cada marca, que se torna possivel, a divulgacdo dos
elementos primarios, como valores, missdo e personalidade, que os seus clientes se irdo conectar

no decorrer da atividade da marca.

Tendo em conta os dados obtidos, o presente documento aponta sob o enfogue no
estabelecimento de experiéncias auténticas e exclusivas, ao publico-alvo inicialmente identificado
da marca, associado a uma sélida presenca digital como um dos principais pilares para alcancar a
competitividade e diferenciacdo no setor. A exploracdo de narrativas ligada a experiéncias
sensoriais quer visual, olfativa ou até auditiva, culturais, locais e/ou sustentaveis, possibilita a

interconexdo de diversos elementos de forma a valorizar o servico que a marca proporciona,
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tornando-se elementos criadores de um lago emocional mais profundo entre a marca e o cliente
resultando, posteriormente, numa maior taxa de fidelizacdo e de promocao através do conceito

mouth-to-mouth.

Adicionalmente, surge também a construgéo e aposta em parcerias com empreendimentos
locais, como adegas, restaurantes e experiéncias culturais que levam a diversificacdo da oferta

apresentada ao hospede durante a sua estadia, capacitando o aumento da sua atratividade.

Em sintese, o desenvolvimento do projeto evidenciou que a fim de sobressair num con-
texto comercial competitivo, os estabelecimentos em atividade de alojamento local, em Portugal,
deverdo apostar em estratégias de branding e marketing digital capazes de fortalecer a sua identi-
dade e criar uma experiéncia associada a marca. A implementacéo eficaz de tais medidas, per-
mite ndo s6 apoiar a notoriedade do alojamento, bem como garantir o sucesso sustentavel do ne-
gocio, fomentando a fidelizagdo e a consequente partilha de reviews positivas, fatores determi-

nantes para o futuro longo-prazo.
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7. Limitagdes do Estudo e Sugestdes para investigacoes Futuras

Na realizacdo do projeto apresentado foram identificadas determinadas condicionantes que
apresentaram constituir uma influéncia nos resultados recolhidos e no processo de investigacao.
Destaca-se a insuficiéncia de bibliografia adequada sobre os conceitos de branding e de marketing
no contexto do mercado do alojamento local em Portugal. Esta caréncia apresentou ser um
elemento negativo na fundamentacdo teorica da investigacdo, impedindo a realizacdo de uma
abordagem mais pormenorizada, levando a necessidade de efetuar uma analise comparativa com
outros mercados, tal como o da hotelaria. Ainda que se tenha sido possivel eu utilizar referéncias,
no setor da hotelaria, a falta de estudos focados no alojamento local representa um obstaculo

significativo a investigacao.

Ademais, a amostra recolhida através dos questionarios e das entrevistas, revelou-se pouco
diversificada, condicionando a exploracdo de experiéncias e percecOes relativas ao publico
estrangeiro aquando permanecem em propriedades em atividade de alojamento local, em Portugal.
A amplitude da amostra foi por isso um pouco limitada, o que impediu uma compreensdo mais
solida e variada das diferentes perspetivas internacionais. Algo imprescindivel para um mercado

altamente competitivo e globalizado como o do turismo e hospitalidade.

Perante as limitacOes apontadas séo apresentadas algumas propostas de investigacdo para
investigacBes futuras que possam alargar e diversificar o conhecimento sobre esta matéria.
Primeiramente, sugere-se que o periodo de recolha de dados através de questionarios seja
estendido a fim de atingir uma amostra mais significativa e diversificada, incluindo um espectro
mais vasto de nacionalidades. Este tipo de abordagem possibilitaria a recolha de uma variedade
acrescida de impressdes e experiéncias, facultando uma perspetiva mais adequada e Util para a

analise.

Paralelamente, a utilizacdo de plataformas de partilha de questionarios, como a Survey
Circle, conhecida pela sua aptiddo em alcancar um publico internacional e diversificado,
constituiria uma vantagem na obtencdo de dados. A nédo dependéncia de dados recolhidos de um
publico nacional e a participagdo de viajantes de diferentes culturas permitiria a recolha de
resultados mais informativos sobre a diversidade do mercado internacional de hdspedes no

alojamento local em Portugal.
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AnNexos

Anexo | — Persona Canva da persona relacionada ao viajante que pratica trabalho remoto

Nome Diego Sanchéz
Idade 24 anos
Ocupagao Coordenador de Projetos

Nacionalidade Espanhola

Personality

EXTROVERT INTROVERT
SENSING INTUITION
THINKING n-mm_-_ZO
JUDGING PERCEIVING
PASSIVE ACTIVE

Technology expertise
IT & INTERNET

SOFTWARE
MOBILE APPS
SOCIAL NETWORKS

INTERNET OF THINGS & VIRTUAL REALITY

Where to reach me
TRADITIONAL ADS & DIRECT MAIL

==
ONLINE ADS & EMAIL

BLOGS & SOCIAL MEDIA

REFERRALS

PHYSICAL LOCATION/EVENTS

Bio

Diego Sanchez, espanhol de 24 anos, é coordenador
de projetos. Realiza o seu trabalho por qualquer
parte do mundo e por isso viaja bastante pelo o
mundo enquanto trabalha remotamente. Como
trabalha em qualquer lugar, este valoriza
alojamentos com altos padroes de seguranca e

comodidades que o permitam trabalhar sem

precalsos, e que facilitem as suas viagens,

comoWi-Fi confiavel.

What makes me get involved
INCENTIVE

FEAR

ACHIVEMENT

Ve v

4 H E

A bl E
I

Goals

Procura alojamentos que oferecam seguranca de
alto nivel e comodidades modernas, com Wi-Fi
confiavel para que possa trabalhar remotamente e
de forma confortavel durante as suas viagens de

negocios.

Pain Points

A dificuldade em encontrar informagoes claras
sobre as politicas de segurancga dos alojamentos, a
dificuldade na comunicagdo com o anfitrido e a
falta de consisténcia na qualidade das

comodidades, como Wi-Fi.

Favourite brands/apps/influencers

Marriot Hotels Holafly
Travelling with Kristin
Brooke Saward

| Neil Patel

Devices and platforms

LinkedIN Booking.com
Google Maps Microsoft Teams
Zoom Facebook

Top reason to use your

product/service

Promove uma nova visdo no balango do conceito
work-life balance, e sobre as ferramentas para

facilitar a mobilidade de um némada digital.

Dealbreakers

Alojamentos com avaliagdes baixas sobre seguranca
ou falta de medidas claras de seguranca, como
camaras de vigilancia ou check-in digital através de

codigos de acesso.
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Anexo Il — Persona Canva da persona relacionada ao viajante que viaja em familia

Nome Annabeth Watson
Idade 37 anos
Ocupagao Professora Universitaria

Nacionalidade  Britanica

Personality
EXTROVERT INTROVERT
§
SENSING INTUITION
8
L
THINKING FEELING
8
]
JUDGING PERCEIVING
?
PASSIVE ACTIVE

Technology expertise
IT & INTERNET

SOFTWARE
MOBILE APPS
SOCIAL NETWORKS

INTERNET OF THINGS & VIRTUAL REALITY

Where to reach me
TRADITIONAL ADS & DIRECT MAIL

ONLINE ADS & EMAIL

BLOGS & SOCIAL MEDIA

REFERRALS

PHYSICAL LOCATION/EVENTS

Bio
Annabeth Watson, 37 anos, € uma professora

universitaria britanica que, nas suas férias procura

viajar junto da sua fam

. Ao planear as suas viajens
procura alojamentos seguros e confortaveis, com
comodidades adequadas para toda a familia e perto
de atracées familiares. Na sua pesquisa usa
plataformas de reserva de forma a filtrar
alojamentos com baixas reviews de seguranga ou

de limpeza ou manutengao inadequadas.

What makes me get involved
INCENTIVE

FEAR

ACHIVEMENT

0
HE
T3

s o

SOCIAL

Goals

A Annabeth deseja encontrar alojamentos
espacosos, seguros e confortaveis, que oferecam
comodidades adequadas para criangas e proximas a

atragdes familiares. A sua principal prioridade é

garantir que toda a familia esteja confortavel e

tenha uma boa experiéncia durante as férias.

Pain Points

Para além de se frustrar pela falta de informagoes

detalhadas sobre as comodidades fam

res, como
a cozinha, bercos ou cadeiras para criangas, fica
igualmente frustrada com a ma comunicagdo com

os anfitrides, especialmente quando ha

Favourite brands/apps/influencers

The Bucket List Mom Decathlon

David Beckam Travel Mamas
The Mom Trotter Family Travel Magazine

IKEA Triplt

Devices and platforms

Airbnb Booking.com
Google Maps Instagram
Facebook Gmail

Top reason to use your

product/service

Promogao de uma nova visao focada na seguranca ,
conforto e conveniéncia voltados para todos os

membros da familia.

Dealbreakers

Alojamentos sem seguranc¢a adequada para
criangas ou com reviews que mencionam

problemas de limpeza e manutencgao.
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Anexo I11 — Persona Canva da persona relacionada ao viajante sustentavel

Nome Beatriz Gouveia
Idade 32 anos
Ocupagao Consultora da Sustentab

Nacionalidade Portuguesa

Personality

EXTROVERT INTROVERT
SENSING - INTUITION
THINKING FEELING
JUDGING PERCEIVING
PASSIVE - ACTIVE

Technology expertise
IT & INTERNET

SOFTWARE
MOBILE APPS
SOCIAL NETWORKS

INTERNET OF THINGS & VIRTUAL REALITY

Where to reach me
TRADITIONAL ADS & DIRECT MAIL

ONLINE ADS & EMAIL

BLOGS & SOCIAL MEDIA

REFERRALS

PHYSICAL LOCATION/EVENTS

Bio

Beatriz Gouveia, 32 anos, é consultora de

sustentabilidade e procura alojamentos que
promovam praticas ecologicas e apoio ao comércio
local. No seu dia-a-dia procura novas praticas para
reduzir a sua pegada de carbono em todos os
pontos da sua vida. Esta apoio projetos como o
Projeto do Zero, e programas como o GreenUp, que
apoia o desenvolvimento e implementagao de

projetos inovadores de Turismo Sustentavel.

What makes me get involved
INCENTIVE

FEAR

ACHIVEMENT

'S B8 B
(ol NN ]
4 HE

T

Goals

Encontrar alojamentos sustentaveis que oferecam
praticas ecoldgicas e de conforto, permitindo que a
sua viagem tenha um impacto ambiental minimo. A
Beatriz procura também apoiar as comunidades
locais através da escolha de negdcios e alojamentos
que promovam o comércio e experiéncias a nivel

local.

Pain Points

Frustragdo com a falta de transparéncia sobre as
praticas sustentaveis de alguns alojamentos. A
dificuldade em encontrar opg¢des verdadeiramente
eco-friendly e o tempo gasto a filtrar alojamentos

que correspondam aos seus valores.

Favourite brands/apps/influencers

Catarina Gouveia Grenny Nomad

Projeto do Zero Lemon Jelly
GreenUp Vintage for a Cause
Natura Catarina Barreiros

Devices and platforms

TripAdvisor Booking.com
Google Maps Airbnb
Instagram Youtube

Top reason to use your

product/service

Promove o apelo no combate a tematica presente
que ¢é a sustentabilidade, numa visao a longo prazo,

e de forma a diminuir a sua pegada de carbono.

Dealbreakers

Desrespeito e mentira para proveito pessoal.

Uso excessivo de produtos descartaveis, falta de

certificagbes ambientais ou acomodagdes que nao

tém politicas claras sobre a sustentabilidade.
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Anexo IV — Mapa de Empatia da persona relacionada ao viajante que pratica trabalho remoto

O queroDiegp Sanchez Acomodacdes, dispositivos e

>
VE? plataformas que promovem a
conectividade e a conveniéncia

Sugestdes de para o trabalho remoto.
destinos conhecidos .
_ Grupos e posts nas redes sociais,
elas suas R
P como o LinkedIn sobre
infraestruturas e X X
. oportunidades de networking e
comodidades para " g ’
. . colaboragdo entre profissionais que
némadas digitais. .
praticam trabalho remoto.

Publica no LinkedIn sobre
viagens de negdcios e projetos

inovadores.

Partilha regularmente nas redes

sociais as suas experiéncias em
alojamentos que oferecem boas
condigdes para trabalho remoto.

O que o Diego Sanchéz

FALA E FAZ?

Partilha dicas sobre
produtividade nas viagens,
enfatizando a importancia
de manter uma rotina
organizada, mesmo em
diferentes fusos horarios.

O que o Diego Sanchéz Necessidade de

PENSA E SENTE? WiFirépidoe
confiavel para

Deseja consiliar o seu trabalho, poder trabalhar

remotamente, e a sua vontade remotamente =

|
por conhecer o mundo. sem Iinterrupgoes.
A seguranca pessoal € uma prioridade, e por isso quer v

garantir que esta hospedado num ambiente seguro e

com medidas de seguranga adequadas.

Comunicagao pobre

ou insuficiente com

- —

_..__ osanfitrides ou com a

ey

equipa dos hotéis.

DOR

Inconsisténcia na qualidade
das comodidades que
permitem a experiéncia de

trabalho remoto

Falta de estabilidade ou problemas inesperados nas viagens,

como instabilidade de internet ou quedas de energia.

O que o Diego Sanchéz

OUVE?

Recomendagdes de influenciadores

de negodcios e produtividade, como
Podcasts sobre Neil Patel.
negodcios, o mundo
das viagens e sobre Feedback de colegas de trabalho, que
o conceito de digital praticam o mesmo estilo de trabalho,
nomad. sobre segurancga e conectividade nos

alojamentos onde ficaram hospedados.

Encontrar alojamentos que
oferecam um ambiente
confortavel para trabalhar

remotamente.

OBIJETIVOS

Garantir que as viagens
de negdcios sejam
eficientes, seguras e
produtivas.
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Anexo V — Mapa de Empatia da persona relacionada ao viajante sustentavel

O que a Beatriz Gouveia
VE?
L]

Varios
influenciadores a
partilharem viagens

de sonho.

Estatisticas sobre impacto
ambiental nas viagens como o uso
de energias renovaveis ou o

consumo de agua.

Iniciativas, marcas e influenciadores

que promovem a sustentabilidade.

Organiza e participa em eventos O que a Beatriz Gouveia

ou workshops relacionados com

FALA E FAZ?

a sustentabilidade.

Procura alternativas

Partilha nas redes sociais as suas eco-friendly a produtos
experiéncias com marcas, ou atividades com alto
produtos ou servicos valor de pegada de
sustentaveis. carbono

O que a Beatriz Gouveia

PENSA E SENTE? preocupagéo

Grata e entusiasmada quando ambiental das
encontra opgdes genuinamente suas escolhas.

eco-friendly, alinhadas com os

seus principios.

Forte desejo de encontrar alojamentos que reflitam

Grande

com o impacto

0s seus valores de sustentabilidade e ética.

Falta de informacgdes
claras e detalhadas
sobre praticas
ecolégicas em

alojamentos.

DOR

Dificuldade em encontrar
opgdes que partilhem os seus

valores.

“Perco demasiado tempo a procurar alojamentos que

vao ao encontro dos meus valores”

O que a Beatriz Gouveia

OUVE?

Conversas sobre as
Metas Ambientais
Europeias para as

empresas.

Recomendagdes de amigos e
influenciadores sobre praticas
ecoldgicas e destinos a descobrir.

Debates e TedTalks sobre a
importancia de minimizar o impacto

ambiental no dia-a-dia.

Minimizar o impacto
ambiental das suas viagens,
garantindo que estas sdao
responsaveis e alinhadas

com os seus valores.

OBIJETIVOS

Encontrar alojamentos
que proporcionem
conforto, seguranga e
praticas ecoldgicas.
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Anexo VI — Mapa de Empatia da persona relacionada ao viajante que viaja em familia

O que a Annabeth Watson
VE?
L]

Exemplo de viagens
e estilo de vida
promovidos por
personalidades

influentes.

Reviews e feedbacks online de
outros viajantes sobre aspetos
como seguranga e conforto

durante as suas viagens.

Acomodagdes e destinos que
oferecem boas op¢des de lazer e
atracdes familiares.

Participa em grupos e paginas
dedicadas a viagens e
actividades familiares.

Partilha as suas experiéncias
com marcas, produtos ou
servigos.

O que a Annabeth Watson

FALA E FAZ?

Realiza uma pesquisa
detalhada antes de
qualquer experiéncia
de forma a garantir que
€ acessivel a toda a

familia.

O que a Annabeth Watson

PENSA E SENTE?

Como planear eficientemente para evitar
surpresas desagradaveis e garantir que todas

as necessidades da familia sejam atendidas.

Deseja garantir que todas as decisoes relacionadas

a viagens, incluindo alojamento e atividades,

assegurem o bem-estar da familia.

DOR

Dificuldade em obter informacdes suficientes
e claras sobre o que um servico, destino ou

acomodagodes oferecem para toda a familia.

Receio de nao encontrar um lugar que realmente

atenda as suas expectativas e as necessidades da

familia.

O que a Annabeth Watson

OUVE?

Recomendacgdes de
amigos, familiares e
colegas sobre
destinos e
acomodacdes.

Opinides de influenciadores de
viagem como The Bucket List Mom
e Travel Mamas.

Podcasts sobre viajar e de como

descobrir o mundo em familia.

Escolher um destino ou
atragao proépria para toda a
familia de forma a que
todos se possam divertir.

OBIJETIVOS

Encontrar um recursos que
auxiliam a deescobrir o equilibrio
entre conforto, seguranga e
diversao nas escolhas de destinos
e atividades.
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Anexo VII — BrainWritting Canva com base no Problem Statment

PROBLEM STATMENT

A falta de confiangca ou incerteza em relagdo a marca, neste caso ao
alojamento, impede o seu desenvolvimento, resultando numa consequente
diminuicdo ou estagnagdc de rentabilidade. Este desafio é frequentemente
mitigado pela existéncia de avaliagbes (reviews), no entanto, tal processo
apresenta ser demorado, uma vez que as avaliagdes dependem de reservas

prévias.

Parceria com marcas sustentaveis 1
Criagdo de parcerias com marcas sustentaveis ou
locais de forma a disponibilizar produtos ou servigos

aos hdspedes.

Programa de Fidelizagdo 2

Individuos ou héspedes que, ac partilharem a marca e
um feedback positivo sobre a mesma, trazendo
outros potenciais hospedes, recebem pontos,

desconto ou ofertas.

Partilha de informacéo 3

Partilha desde os servigos e comodidades nas redes

SOt como também parcerias ou ofertas que os
héspedes podem desfrutar durante este dia através

de um QR Code.

Certificacdo «
Concorrer a certificagao de prémios do sector por ter
um determinado servico ou gualidade que comprove

a credi

dade do alojamento.

Website Intuitivo s

O desenvolvimento de um site intuitivo e responsivo
de forma a facilitar a navegagdo e a partiha de
informacao, tal como um live ranking de plataformas
de reservas como © Airbnb ou o Bookingcom,
avaliagbes, numero de reservas e numerc de

hospedes

Estadias Teste &

Em periodos de época baixa, organizar uma parceria
com um héspede escolhido para uma estadia teste,
com o cbjetivo de analisar o alojamento e verificar a

sua qualidade.

Flexibilidade de Check-In/Out 7
Utilizagao de ferramentas de check-infout auténomas

e online, de forma a aumentar a flexibilidade horéria e

a seguranca do alojamento através da analise de

enttradas e saidas do alojamento.

Recomendacdes personalizadas s
Utilizar dados partilhados pelo héspede ne momento
de criagao de perfil para a criagdo de recomendagbes

personalizadas aos seus gostos e interesses.

Iniciativas de sustentabilidade o

Mil

mizagdo de plasticos no alojamento e
implementacac de programas de reciclagem com
sinaléticas e informagdes visiveis sobre como os

héspedes podem participar.

Sessao fotografica 10

Realizar sessoes fotograficas, uma centrada na visao

imobiliaria e a outra centrada na criagdo da sensagao

de uma histéria por detras da fotografia.

Simbologia 1
Utilizagdo de um sistema com inspiragdo na ColorAdd,
em que sao asignados cores e simbolos a certos

aspetos da marca)

Histdrias de Hospedes 12
Incentivar os héspedes a partilhar histérias sobre a

sua experiéncia em formato digital e audiovisual.

Welcome Kits 13

Criacdo de um welcome kit com ofertas ou pequenas
recordagdes que aumentem o valor da experiéncia.
(ex: Dogaria e vinho local, produtos com o logotipo, do

alojamento, estampado)

Marketing Digital 14
Criagdo de estratégias de Google Ads, Social Media

Ads e SEQ Ranking.

Influencer Marketing 15
Estabelecimento de parcerias com influencers em

troca de promogao e partilha da marca.

Criagéo de Virtual Tours 16
Criagdo e partilha de visitas online 360 que

possil

em ao potencial héspede visitar o alojamento

antes de o reservar.

Interagdo com o publico-alvo 17
Interagdo com o publico da marca nas suas
plataformas sociais e durante a sua estadia enquanto

héspedes.

Criagdo de um website 12

Criagdo de uma pagina da web sobre a marca de

forma a aumentar a notoriedade e visibilidade da
mesma, podendo levar a reservas diretas, menor

comissées a plataformas tercedrias e maior

Redes Sociais 19
Criagao e partilha de conteldo relacionado com o
alojamento, as suas comodidades, as experiéncias a

serem vividas, a sua localizacdo e Q&A's.

Criagdo de uma marca 20
Criagao de elementos de marca como, lego, logotipo,
fonte, palete de cores, visao e valores, personalidade,

identidade, e brand experience.
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Anexo VIII — Mind Map Canva com base no Brainwritting

VARIAGOES DE PADROES
PALETE DE LocoTIPO
CORES
RECOMENDAGBES
PERSONALIZADAS

SIMBOLOGIA

ELEMENTOS BRAND

DA MARCA EXPERIENCE

‘GOOGLE
PARTILHA DE e
HISTORIAS E IDENTIDADE s0C
FEEDBACK A
DE MARCA MEDIA ADS

SESSOES
FOTOGRAFICAS

REDES SOCIAIS

MARKETING

DIGITAL INFLUENCER

MARKETING

PROGRAMAS DE ens
FIDELIZAGAO REDES SOCIAIS Q
VISIBILIDADE

E CONTEUDO

Como aumentar a
PARCERIAS confianga

RESPONDER
x A FEEDBACK
numa INTERACAO

I ) DOs
marca (alojamento) HOSPEDES

ACESSIBILIDADE
MARCAS LOCAIS

COMUNICAGAO
Efou

COM O CLIENTE
DURANTE A
ESTADIA

SUSTENTAVEIS

PARTILHA DE

QR CODES
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Anexo IX — Post exemplo para as redes sociais da marca Monte do Lago
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Anexo X — Post exemplo para as redes sociais da marca Monte do Lago

MIX AND MATCH!

Monte do Lago
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Anexo XI — Post exemplo para as redes sociais da marca Monte do Lago
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Anexo XII — Post exemplo para as redes sociais da marca Monte do Lago

WE NEVER FORGET!
Our first memories

together!
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Anexo X111 — Email Marketing exemplo da marca Monte do Lago

Dear [Guest's Namel,

We are thrilled to welcome you to Monte do Lago, your perfect escape nestled in the heart of
nature. Your stay p to be a truly filled with comfort,
tranquillity, and adventure.

YOUR_STAY DETAIS: Wi-Fi: Monte do Lago
Check-In: 30th of September at 4:00 PM PASSWORD: welcome2yournexthome!
Check-Out: 7th of October at 11:00 AM Enri: montedolagogmail.com
Property Access Code: 16082022 PHONE NUMBSR: +351933 100 050

We've made sure everything is reday for your arrival, and we can'r wait to share the beauty and
serenity of Monte do Lago with you. Please do not hesitate to contact us with any questions during
your stay.

Your stay at Monte do Lago offers a range of unique experiences to make your visit even more spe-
cial. Discover the local delights, such as exploring the exquisite winery at Herdade do Cebolal and
much more.

DISCORE MORE HERE!

Thank you for choosing Monte do Lago as your getaway destination. Should you have any ques-
tions or need assistance, feel free to reach out to us. We're here to ensure your stay is perfect from
start to finish.

Looking forward to welcoming you soon!

Warm regards,
The Monte do Lago Team

I T S U W
T N N N N N
R T Y a S
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