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palavras-chave

resumo

Comunicag¢ao Digital, Hotelaria, COVID-19

A comunicagdo digital estd, cada vez mais, presente no mercado
como uma estratégia de marketing e vendas das empresas, ¢ a
pandemia da COVID-19 veio exponenciar a sua importancia e
relevancia. Numa Era cada vez mais tecnologica, a digitalizagao
assume um papel essencial no futuro das empresas, ditando a sua

sobrevivéncia.

A presente investiga¢ao pretende aferir se a comunicacao digital
pode ser impulsionadora de vendas no setor do Turismo e da
Hotelaria no periodo de pandemia.
Numa primeira fase ¢ realizado um enquadramento teorico,
essencial para a contextualiza¢do dos conceitos mais relevantes

e para a constru¢do da pergunta de investigacao.

Como metodologia utilizou-se o estudo de caso aplicado ao
Lisbon Marriott Hotel, uma empresa que devido a COVID-19
alterou por completo a sua estratégia de marketing e vendas.
Adicionalmente, utilizou como fontes de informagao secundarias
os relatérios semanais de social media do hotel e um webinar
sobre a evolugdo e desafios do setor, e como fonte de informacao

primaria uma entrevista semi-estruturada.

O cruzamento de informacdo obtida na revisdo da literatura
aliada as diversas fontes de informacdo permitiu obter
resultados, que mostram que a aposta na comunicacao digital ¢
um fator determinante na recuperacdo e retoma do setor do
Turismo e da Hotelaria. Através do foco nas redes sociais como

principal meio de comunicacdo, da parceria com influencers e da



presenca em revistas online, o Lisbon Marriott Hotel aumentou
em larga escala a visibilidade dos seus pacotes. Além disso, ao
partilhar as novas medidas implementadas face a pandemia,
criou uma relagdo de confianga com o seu publico-alvo,
reconquistando assim a sua confianga. O conjunto de todas as
medidas permitiram ao hotel recuperar as suas vendas e ao
mesmo tempo assegurar 0 seu posicionamento entre 0s seus
clientes, defendendo uma politica de transparéncia e
honestidade, zelando sempre pelo bem-estar, seguranca e

satisfacdo dos clientes.






Keywords

abstract

Digital Communication, Hospitality, COVID-19

Digital communication is increasingly present in the market as a
marketing and sales strategy for companies, and the Covid-19
pandemic has highlighted its importance and relevance. In an
increasingly technological Era, digitization assumes an essential

role in the future of companies, dictating their survival.

The present investigation intends to assess whether digital
communication can be sales booster in the Tourism and
Hospitality =~ sector  during the  pandemic  period.
In a first phase, a theoretical framework is carried out, essential
for contextualizing the most relevant concepts and for

constructing the research question.

The methodology used was the case study applied to the Lisbon
Marriott Hotel, a company that, due to Covid-19, completely
changed its marketing and sales strategy. Additionally, it used as
secondary information sources the hotel's weekly social media
reports and a webinar about the evolution and challenges of the
sector, and as a primary source of information a semi- structured

interview.

The crossing of information obtained in the literature review
combined with the various sources of information allowed us to
obtain results, which show that the commitment to digital
communication is a determining factor in the recovery of the
Tourism and Hospitality sector. Through the focus on social
networks as the main mean of communication, partnership with
influencers and presence in online magazines, the Lisbon

Marriott Hotel has greatly increased the visibility of its packages.



Furthermore, by sharing the new measures implemented in the
face of the pandemic, it created a relationship of trust with its
target audience, thus regaining their trust. The set of all measures
allowed the hotel to recover its sales and at the same time ensure
its position among its customers, defending a policy of
transparency and honesty, always ensuring the well-being, safety

and satisfaction of the customers.
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Glossario

Electronic Word of Mouth (eWOM) - Qualquer declaracdo positiva ou negativa feita por
potenciais, atuais ou antigos consumidores sobre um produto ou uma empresa, que ¢€

disponibilizado para o publico e institui¢des através da internet (Hennig-Thurau et al. 2004).
Giveaways — Algo que ¢ dado ou sorteado gratuitamente a um cliente (Cambridge Dictionary).

Influencer — Baseia-se, em particular, na confianca dos consumidores adquirida pelos formadores
de opinido, ou seja, pessoas que partilham as suas experiéncias, historias ou interesses na internet

(Zak. S. & Hasprova, M. 2020).

Ratings — A opinido do consumidor representada numa escala especifica (Lackermair, Kailer &
Kanmaz, 2013), normalmente de 1 a 5 estrelas, sendo que quanto maior for o nimero de estrelas

melhor sera a classificagao.

Reviews — Uma avaliagdo escrita gerada pelo consumidor, que descreve as caracteristicas,

vantagens e desvantagens de um produto (Lackermair, Kailer & Kanmaz, 2013).

Taxa de Engagement — Dado que revela quantas pessoas interagiram com uma determinada
publicagdo, por meio de likes, comentarios e partilhas da mesma. Para calcular a taxa de
engagement, normalmente, € necessario saber ao certo o nimero de interacdes (/ikes, comentarios,

partilhas) e dividir pelo nimero de impressdes (alcance) (Web Winner Agency).

Web 2.0 — Versao melhorada da internet na qual existe um nivel mais alto de partilha e conexao
de informagdes entre os diferentes participantes. Esta nova versdo permite aos utilizadores
participarem ativamente na experiéncia, deixando de ser apenas espectadores passivos que

absorvem informagao (Investopédia).

Word Of Mouth (WOM) — Comunicagao oral, pessoa-a-pessoa, entre um recetor € um comunicador

cujo recetor perceciona como niao comercial, relativamente a uma marca, produto ou servico

(Arndt. 1967)
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1. Revisao da Literatura

1.1 Comunicacao Digital

“A comunicacdo constitui uma das necessidades mais profundas e constantes da humanidade,
sendo essencial para a formagao e unido de grupos sociais, bem como para a educagio e

expressdo de emocdes e necessidades” (Gallager, 2006, p. 199).

Devido a rapida expansdo da tecnologia, teme-se que a imersdao no mundo digital venha afetar a
relagdo interpessoal no mundo real. A verdade ¢ que os avangos na tecnologia tiveram um grande
impacto na forma como as pessoas comunicam (Subramanian, 2018) e apesar do formato da
comunicagdo ter sofrido alteragdes ao longo das décadas, foi a partir do surgimento da internet

que ficou marcada uma mudanga significativa na forma como as pessoas comunicam.

A Era da comunicagao digital teve inicio na segunda metade do século XX, tendo sido a primeira
metade conhecida como a Era da comunicacdo por radio e transmissdo segura de mensagens,

discursos e televisdo, principalmente na forma analogica (Viterbi, Andrew, Omura & Jim, 2013).

Entende-se por comunicagdo a transferéncia de informagdes entre diferentes pontos no espago e
no tempo, onde esta assume formatos padrao como voz, dudio, video e base de dados (Madhow,
2008). Santos (1992) afirma tratar-se de uma capacidade ou processo de troca de pensamentos,
sentimentos, ideias ou informagdes através da fala, gestos e imagens, seja de forma direta ou
através de meios técnicos. Quanto ao seu processo Castells (2009) define-o pelos diferentes
formatos da tecnologia, pelas caracteristicas dos emissores e recetores da informagdo, pelos
codigos culturais de referéncia e pelos protocolos de comunicagdo. Acrescenta ainda que “o seu
significado s6 pode ser compreendido no contexto das relagdes sociais nas quais se processa a

informagdo e a comunicacao” (Castells, 2009, p. 87).

Por outro lado, a comunicagao digital passa pela digitalizacdo dos meios de informagao através da
transferéncia de informacdo de um formato analdgico para um formato digital, apelidado de
sistema bindrio ou bits (Madhow, 2008). Castells (2009) afirma tratar-se de uma nova forma de
comunicagdo interativa caracterizada pela capacidade de transmitir mensagens entre diversos
utilizadores, em tempo real ou num momento especifico, oferecendo a possibilidade de definir o

seu alcance e duragdo. Ao contrario do processo de comunicacdo tradicional, que foca a sua



transmissdo de mensagem no recetor, a comunicacdo digital trabalha de forma dialética,

permitindo a interagdo e a troca de papéis entre emissores e recetores (Terra, 2006).

Atualmente, a maioria dos sistemas de comunicagao utilizados para transferéncia de informagdes
j& assumem um formato digital, e aqueles que ainda ndo o sdo ja estdo a ser convertidos para tal
(Madhow, 2008). Alguns exemplos da conversdo de comunicagdo com impacto direto no
consumidor sdo os telemoéveis (de analdgico para smartphone), o armazenamento de musica (de

vinil para CD) e o armazenamento de video (de VHS para DVD) (Madhow, 2008).

Antes da Era digital, os profissionais de comunica¢do recorriam a publicidade impressa e em
outdoors, a televisdo e ao radio, e embora esses canais ainda sejam importantes, atualmente
procuram estar mais presentes nas plataformas online, como € o caso das redes sociais, e-mail,

blogs, entre outros (Doyle, 2018).

Sendo a comunicacdo digital um processo de conexdo entre pessoas por meio de plataformas
online, a maioria das organizagdes utiliza uma ampla gama de canais para se ligar com atuais e
potenciais clientes, funciondrios e outras partes interessadas (Northeastern University, 2019). O
que lhes permite expandir o seu alcance, bem como criar uma relagao de proximidade com o seu
mercado, interagindo com o mesmo, ndo s para entender quais os seus gostos e necessidades,
como também para receber feedback e sugestdes de melhoria. Popescu, Nicolae e Pavel (2015)
afirmam que se uma conta nas redes sociais for gerida corretamente, pode gerar um retorno de

investimento que excede qualquer outra forma de marketing.

Desta forma, ¢ importante considerar o futuro da social media no contexto do comportamento do
consumidor e do marketing, dado que as plataformas online tornaram-se um canal de marketing e
comunicagdo vital para empresas, organizagdes ¢ instituigdes (Appel, Grewal, Hadi & Stephen,
2019). Globalmente, estima-se que 4.54 bilides de pessoas utilizem a internet, sendo que cerca
de 3.80 bilides utilizam as social media, representando este valor 49% da populacdo mundial
(Hootsuite & We Are Social, 2020). Assim, devido ao elevado nimero de publico potencial
disponivel, ndo ¢ surpreendente que os profissionais tenham adotado a social media como um
canal e ferramenta de marketing (Appel, Grewal, Hadi & Stephen, 2019). Adicionalmente, aliado
a aposta nas redes sociais, surge a aposta no marketing de influéncia, sendo este considerado uma
das ferramentas de crescimento mais rapido para alcangar novos consumidores (Zak & Hasprova,

2019). O marketing de influéncia baseia-se, na confianga dos consumidores adquirida pelos



formadores de opinido. Estes, também conhecidos como influencers, sdo pessoas que partilham as
suas experiéncias, histdrias e interesses com o publico mais amplo da internet (Zak & Hasprova,
2019). Assim, a parceria entre empresas € influencers tem-se tornado uma pratica comum, ja que
cada vez mais a sua opinido influencia o processo de decisdo de compra dos consumidores
(Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandéz, 2021). O facto de cada influencer ter um conjunto de
caracteristicas e conhecimentos especificos, permite as empresas considerar diferentes tipos de
criadores de conteudos, de acordo com o produto ou servigco que pretendem promover (Ki & Kim,
2019). Contudo, ainda que a maioria do conteudo gerado pelos influencers seja pago, o publico
confia que a sua opinido ¢ sincera e livre de interesses (Evans et al., 2017). O mesmo nao se aplica
as grandes celebridades, j4 que neste caso o publico ndo tende a confiar que a sua opinido seja
sincera e imparcial. Isto deve-se ao facto dos influencers, criarem uma relagdo mais proxima com
o seu publico e demonstrarem a utilizacdo dos produtos, que publicitam, no seu quotidiano
(Schouten, Janssen & Verspaget, 2019). Assim, Zak e Hasprova (2019), afirmam que o sucesso de
uma campanha de marketing digital estd assente em dois pilares, na qualidade do produto e na

correta escolha do influencer.

1.2 Comunicacao Digital na Hotelaria

O mercado hoteleiro encontra-se cada vez mais competitivo, dado que todos os dias surgem novos
negdcios, novas estratégias sdo delineadas pela concorréncia (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008), e
sobretudo veem-se alterados os gostos e as necessidades dos consumidores, principalmente desde
a pandemia da COVID-19 (Gaboleiro, 2021). Consequentemente, surge a necessidade das
organizagdes capturarem, analisarem, interpretarem e gerirem a sua presenca online (Litvin,
Goldsmith & Pan, 2008). Desta forma, a aposta na comunicagao digital tem sido reconhecida como
um dos principais determinantes de mudanca na industria hoteleira. A sua motivagdo deve-se a
predominancia de utilizadores autorizados a definir, personalizar e adquirir servigos online, além
de contribuir para a globalizagdo do setor com as ferramentas certas para desenvolver, gerir e

divulgar ofertas em todo o mundo (Granata, 2020).

Assim, ¢ importante a substitui¢do de praticas mais tradicionais por praticas que acompanhem a

atualidade. Termos como o word of mouth tendem a ser substituidos pelo electronic word of mouth



e termos como ratings € reviews comeg¢am a ter um grande peso no processo de tomada de decisdo
do consumidor, ja que este procura informar-se perto das pessoas que ja tenham experienciado ou
adquirido um produto ou servigo, e ndo, junto das entidades cujo trabalho ¢ efetivamente promové-

lo (Vermeulen & Seegers, 2009; Xiang & Gretzel, 2010).

Na transformacao digital destaca-se como principal vantagem, o facto de ser uma ferramenta de
baixo custo e acessivel a todos (Subramanian, 2018). Perrigot et al. (2011) afirmam que se trata de
uma ferramenta competitiva para organizacdes do setor dos servigos, uma vez que facilita a
identificacdo das necessidades e nivel de satisfagdo dos clientes, bem como promove a criagdo de
uma comunidade de seguidores. Paton e McLaughlin (2008) enfatizam ainda a importancia da
utilizacdo destas ferramentas interativas de comunicagdo para atingir a exceléncia no setor

hoteleiro, ja que a digitalizagdo ¢ o futuro.

O crescimento de uma rede hoteleira nem sempre esta relacionado ao aumento da satisfacdo do
cliente, dado que muitos diretores de hotel se concentram exclusivamente no servigo que oferecem,
esquecendo-se da importancia da troca de informagdes internas e externas, cruciais para conhecer
as necessidades dos clientes, bem como receber o seu feedback a fim de oferecer um servico de
maior qualidade (Tiedemann et al., 2009). No que diz respeito as plataformas de comunicagao,
como as redes sociais, Lim (2010), afirma que sdo muito uteis para interagir com os consumidores
antes, durante e depois da sua experiéncia. Além disso, as redes sociais oferecem aos clientes a
oportunidade de estarem constantemente informados promovendo uma maior fidelizacdo a
organiza¢do. Da mesma forma, gragas a esta interagdo, a reputacdo, a visibilidade e as vendas do

hotel aumentam (Lim, 2010).

Assim, as empresas que ndo tém presenca online estdo menos atentas a opinido dos seus
consumidores, perdendo uma importante fonte de informagao, ja que mesmo que os hotéis nao
possuam um website ou uma conta nas redes sociais, as pessoas nao deixam de expressar as suas
opinides apos a estadia. Por este motivo, a comunicagdo digital e a interagdo com os clientes devem
ser interpretadas como uma parte fulcral da estratégia do hotel, gerando conteidos com mais

qualidade, promog¢des, concursos e ofertas especiais (Rosario, Rodriguez & Peréz, 2013).

Rosario, Rodriguez e Peréz (2013), constataram que o impacto da crise global (2007-2012) no
Turismo, tornou necessaria a utilizacdo da comunicagdo digital em hotéis como um meio de

disponibilizar informagdes e servigos ao publico em geral, bem como para aumentar o niamero de



reservas. Assim, as cadeias de hotéis que exploraram os servigos e tecnologias da Web 2.0, desde

o seu inicio ganharam uma clara vantagem competitiva.

O mesmo se aplica ao ano de 2020 face a crise que a pandemia da COVID-19 gerou no mundo.
Com a necessidade de se impor o confinamento como medida de seguranga, os hotéis viram-se
obrigados a encerrar temporariamente o seu negdcio em formato fisico, tendo de adapta-lo ao
digital. Agora mais do que nunca a presenca online deixou de ser uma opg¢ao e tornou-se numa

forma de sobrevivéncia (Jornal de Negocios, 2020).

Ainda assim, a Hotelaria continua a ser um setor que apresenta alguma resisténcia a digitalizacao.
Um estudo levado a cabo por Giuseppe Granata em marco de 2021, utiliza o exemplo de Italia,
sendo este um dos paises mais visitados do mundo (Organiza¢ao Mundial do Turismo, 2019), para
demonstrar que ainda existe uma participagdo insuficiente da industria no que diz respeito a
implementagdo do eWOM, o que se tem refletido numa perda de competitividade no ambito das

atividades relacionadas com a percecao da qualidade dos servigos oferecidos.

1.3 Impactos da Covid-19 na Hotelaria

Desde meados de 2020 que se assiste a um cendrio de preocupagdo devido a pandemia da COVID-
19, definido pelo Sistema Nacional de Saude como “doenga (...) que pode causar infecdo
respiratdria grave como a pneumonia”. O estado de Emergéncia, decretado pelo Governo no dia
19 de marco, levou a que muitas empresas fechassem portas por tempo indeterminado, sem
saberem as consequéncias que esse ato teria no futuro. O fecho das fronteiras e dos aeroportos
obrigou o setor Hoteleiro a interromper o seu servigo quase na totalidade, dado que este depende
muito do Turismo estrangeiro (TravelBI, 2021). Assim, com o objetivo de tentar amenizar os
impactos da situagdo, até ao més de junho, 40% das empresas a nivel nacional recorreu a linhas de

financiamento e 90% recorreu ao lay-off simplificado (Associagdo de Hotelaria de Portugal, 2020).

A Hotelaria foi sem dtvida a industria mais afetada pela COVID-19, prevendo-se que o efeito no
setor a nivel global fosse de declinio no lucro de 11% a 29% em 2020 (International Labour
Organization, 2020). De acordo com os dados recolhidos pela Associacdo da Hotelaria de Portugal,

em junho de 2020, 52% dos hotéis a nivel nacional estiveram encerrados, contudo, com a



reabertura do espaco aéreo, o valor diminui para 30% em julho, 28% em agosto e 25% em
setembro. Ainda assim, apesar da crescente reabertura dos hotéis, até ao fim de 2020, em média,
25% dos hotéis tiveram os seus servigos reduzidos até 50%, ¢ 15% até 80%. Relativamente as
Taxas de Ocupagdo e Receitas do setor, no primeiro semestre do ano a quebra situou-se entre os
70% e os 89%, prevendo-se que no total do ano estes racios se situassem entre os 60% e os 69%

(Associacao de Hotelaria de Portugal, 2020)

Para além do impacto econdomico, a COVID-19 tem tido um grande impacto ambiental, politico e
sobretudo sociocultural (Sigala, 2020). Com a interrupcao das atividades presenciais, as empresas
viram-se obrigadas a adaptar a prestacdo de servigos ao digital, através da adog@o do teletrabalho,
de forma a manterem os servicos minimos em funcionamento. Contudo, a Hotelaria ¢ uma area
onde o contacto humano ¢ algo inerente a profissao, originando alguns problemas de adaptagdo ao
trabalho a distancia (Karr-Wisniewski & Lu, 2010). Este facto verifica-se, dado que um dos
recursos criticos que os profissionais utilizam ¢ a energia relacional, definida como "um nivel
elevado de desenvoltura psicoldgica gerada a partir de interagdes interpessoais que aumentam a
capacidade de trabalho" (Owens et al., 2016m p. 37). Desta forma, sem este recurso motivacional
para manter o desempenho em situagdes stressantes e exigentes, os funciondrios tendem a
desleixar-se no exercicio da sua funcdo, ndo apresentando resultados tdo positivos (Karr-
Wisniewski & Lu, 2010). Para além disso, o equilibrio casa/trabalho deixa de existir, dado que a
sua casa se torna o seu local de trabalho. Esta situa¢do origina problemas como o incumprimento
de horérios, incapacidade de distanciar a vida pessoal da vida profissional, e sobretudo verifica-se
uma maior distracdo através dos meios digitais, dado o facil acesso aos mesmos (Greenbaum et
al., 2014; Jaarsveld et al., 2010). Esta distracdo sucede pela necessidade de se manterem em
contacto com o circulo de amigos e colegas, de forma a ndo enveredarem num ciclo de exclusao

social (Greenbaum et al., 2014; Jaarsveld et al., 2010).

Contudo, a crise gerada pela COVID-19 devera ser interpretada como uma oportunidade de
transformac¢do na industria do Turismo e da Hotelaria (Mair, 2020), permitindo @ mesma nao s6

recuperar, mas também reinventar-se e reformar-se (Mckinsey, 2020).



1.4 Reinvenc¢ido das marcas face a pandemia

O surgimento da pandemia provocada pela COVID-19 impactou o mundo de uma forma
inesperada, alterando o modo de viver, conviver, trabalhar e comunicar (Jornal de Negocios,
2020). Um estudo da YouGov desenvolvido em agosto de 2020, refere que 86% dos consumidores
a nivel global alteraram o seu comportamento devido a pandemia. Consequentemente, as marcas
depararam-se com a necessidade de se reinventarem de forma a moldarem-se as novas

necessidades e gostos dos seus publicos.

Apesar do mundo j4 ter experienciado contextos instaveis, incertos, complexos e ambiguos, como
por exemplo as Grandes Guerras Mundiais, a pandemia da COVID-19 veio exponenciar cada uma
destas caracteristicas. Numa fase de alteragdes constantes e com efeitos incertos, as marcas
precisam de desenvolver uma enorme capacidade de transformacdo e adaptagdo. Esta mudanca
requere uma revisdo das estratégias de curto prazo e, em alguns casos, o proprio modelo de
negdcio. A nova estratégia terd de ser flexivel, adaptada para responder com coeréncia aos
diferentes cendrios, ja que os consumidores cada vez mais procuram marcas cuja comunicacao se

revela auténtica e transparente valor (Zak & Hasprova, 2019).

Considerando a impossibilidade do contacto fisico e a necessidade de um consumo mais digital,
muitas empresas promoveram alternativas para contornar as necessidades dos seus clientes,
mostrando que solu¢des digitais se constroem de pessoas (Hall, Scott & Gossling, 2020). Alguns
exemplos de praticas que surgiram no contexto de pandemia sdo: a oferta de dados moveis ou
servicos de entretenimento, como fizeram algumas empresas na area das telecomunicagdes; a
cedéncia de instalagdes para isolamento social, como fizeram alguns hotéis e alojamentos locais;
a alteracdo de linhas de producdo para produzir bens necessarios (ventiladores, desinfetantes e
mascaras), como aconteceu em algumas fabricas em todo o mundo, ou até a realiza¢ao de grandes

eventos via online, como ¢ o exemplo do Websummit (Jornal de Negocios, 2020).

Os consumidores estdo a aprender mais depressa, todos os dias, e procuram marcas significativas

que sejam uteis, relevantes e que criem valor (Zak & Hasprova, 2019).

Atualmente a lideranca assume o papel fundamental de dar o exemplo, de ser a linha da frente no
novo posicionamento da marca. Os lideres tém de tomar o pulso da comunicagdo, de forma a serem

os primeiros a dar a conhecer o que estd a ser feito pelas suas empresas (Jornal de Negocios, 2020).



Um exemplo apropriado disso mesmo, ¢ a mensagem de Arne Sorenson, CEO, entre 2012 e
fevereiro de 2021, da cadeia de hotéis Marriott International. Destaca-se o seguinte excerto da
mensagem: “A industria de viagens esta a ser impactada de uma forma sem precedentes pela
COVID-19. Como o virus e os esfor¢os para conté-lo se espalharam pelo mundo, as vendas nos
nossos hotéis cairam significativamente. Estamos a trabalhar incansavelmente para cuidar dos
nossos associados, hdspedes, proprietarios e outras partes interessadas igualmente importantes. A
situacdo esta a mudar a cada dia e ainda existe uma enorme incerteza, mas sentimos que ¢
importante compartilhar uma atualizacdo sobre algumas das coisas que vimos até agora e descrever
as principais medidas que estamos a implementar para atenuar o impacto da COVID-19. Embora
ndo possamos prever quanto tempo esta crise vai durar, sabemos que vai ficar para tras. E quando
diminuir, a procura pelos nossos hotéis vai se recuperar. Estamos confiantes de que a nossa

empresa possui a capacidade e os recursos para enfrentar esta crise.”

2. Metodologia

2.1 Problematica e Objetivos

Atualmente a Hotelaria e o Turismo formam um dos principais setores da economia nacional,
tratando-se ndo so6 do setor que mais populagdo emprega (TravelBi, 2019), como ¢, segundo o
Instituto Nacional de Estatistica, responsavel por mais de 50% das exportacdes de servicos e por
19,7% das exportagdes totais, tendo as receitas turisticas em 2019 registado um contributo de 8,7%

no PIB portugués.

“A crise da COVID-19 afetou sociedades e economias em todo o mundo e vai remodelar
permanentemente o mundo a medida que ele continua a desenvolver-se. Embora as consequéncias
da crise ampliem os riscos existentes e criem novos riscos, as mudangas nesta escala também criam
novas oportunidades para gerir os desafios. Uma dessas oportunidades foi, sem divida, a adogao

digital” (Vector ITC, 2020).

A comunicagdo digital apresenta-se como um fator de diferenciacdo das empresas e surge como a
forma mais segura de potenciar a comunicag¢d@o com o consumidor, recuperando a sua confianga e

permitindo manter um servigo personalizado. Apesar de se viver a Era Digital, conhecida também



como a Era da Tecnologia, a verdade ¢ que em Portugal nem todas as empresas tém uma forte
presenca nas plataformas digitais (Instituto Nacional de Estatistica, 2020), o que em parte esta a

atrasar o seu processo de adaptag@o ao contexto de pandemia (Ribeiro, 2021).

Através da revisdo da literatura e do caso de estudo que construiu a mesma, foi possivel verificar
que do abalo da pandemia surgiram novos hébitos no consumidor, que nesta fase procura marcas
significativas, transparentes, relevantes e que criem valor. Segundo o relatério Tendéncias do
Consumidor 2021, a componente emocional estard, mais do que nunca, na origem das decisdes do
consumidor. Deste modo, as empresas que se mantiverem fora do digital irdo ser esquecidas e
substituidas por novos projetos, ja& que perderdo a oportunidade de reconquistar os seus

consumidores, que estdo bastante receosos e cautelosos nesta fase de retoma a vida normal.

Assim, o presente estudo pretende responder a seguinte questdo de investigacdo (R1): ‘Terd a
comunicagdo digital contribuido para o aumento das vendas do Lisbon Marriott Hotel no contexto

da COVID-19?

De forma a responder a esta questdo foram estabelecidos os seguintes objetivos: i) analisar a forma
como o LMH utilizou a comunicagdo digital em contexto pandémico; ii) identificar as medidas
tomadas pelo LMH para aumentar as vendas no contexto de COVID-19; iii) aferir se o foco na

comunicagao digital pode constituir uma importante estratégia de marketing na Hotelaria.

Para alcancar estes objetivos, utilizou-se um estudo de caso e as seguintes fontes de informacao
secunddria: 1) andlise de relatdrios semanais de social media; i1) analise de contetdo aplicada a um

webinar; e como fonte de informagao primaria (iii) uma entrevista semi-estruturada.

2.2. Estudo de Caso

Quanto a abordagem, o estudo ¢ composto por uma pesquisa qualitativa, na medida em que
“implica uma enfase nos processos e significados” (Garcia & Quek, 1997), ndo procurando a
generalizacdo dos resultados. Trata-se de uma abordagem que permite examinar as experiéncias
das pessoas em detalhe utilizando um conjunto especifico de métodos de pesquisa, como
entrevistas, focus groups, observagdo, andlise de conteudo, métodos visuais, historias de vida e

biografias. Uma das suas caracteristicas mais distintas ¢ o facto de permitir identificar questdes do
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ponto de vista dos participantes do estudo, compreendendo os significados e interpretagdes que

estes dao a comportamentos, eventos ou objetos (Hennink, Hutter & Bailey, 2020).

Relativamente a andlise de dados trata-se de uma pesquisa exploratoria, ja que pretende preencher
as lacunas que existem nos estudos da mesma temadtica, e pretende familiarizar as pessoas com o
conceito e a relevancia da comunicagdo digital. Goeman e Solari (2011) enfatizam o facto de se

tratar de um tipo de pesquisa de espirito aberto e especulativo.

A técnica do método qualitativo utilizada € o estudo de caso, uma vez que “visa a investigagdo de
um caso especifico, bem delimitado, contextualizado em tempo e lugar para que se possa realizar
uma busca circunstanciada de informacdes” (Ventura, 2007, p. 384). Fidel (1984) considera que
este método pretende, por um lado, chegar a uma compreensdo abrangente do evento em estudo,
mas ao mesmo tempo desenvolver afirmacdes tedricas mais gerais sobre regularidades no

problema observado.

O objeto de estudo serd o Lisbon Marriott Hotel, uma empresa hoteleira que reestruturou por
completo a sua estratégia de marketing em prol do foco na comunicacao digital, como forma de se

manter proximo dos seus clientes e contornar as vendas num periodo de pandemia mundial.

2.2.1. Lisbon Marriott Hotel — Estudo de Caso

Atualmente, a marca Marriott International constitui a maior cadeia hoteleira do mundo totalizando

7500 hotéis em mais de 130 paises, 30 marcas e mais de 1 milhdo de quartos.

O Lisbon Marriott Hotel, que possui o titulo de maior hotel de Portugal (577 quartos), ¢ um dos
18 hotéis que a marca gere no pais, estando estrategicamente localizado entre o aeroporto e o centro
da cidade, mais precisamente na Avenida dos Combatentes no niimero 45. Sendo o seu maior
segmento o corporate, a sua localizagdo apresenta-se como um ponto forte e atrativo aos olhos do

consumidor.

O seu edificio remonta a 1975 onde durante 40 anos foi conhecido como Penta Hotel. Contudo,
em 2001 a Marriott International chegou a Portugal, adquiriu o edificio e assinou um contrato de

gestdo com a empresa Sotéis — Sociedade Internacional de Turismo. Nesse mesmo ano o hotel
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sofreu uma grande renovacdo, abandonando as linhas do Penta Hotel, tipicamente portuguesas,
adquirindo assim a imagem standard da Marriott, isto ¢, o estilo cldssico e similar aos restantes
hotéis da marca. O hotel ¢ classificado com 4 estrelas e até 2020 apresentava uma taxa média de
ocupagdo de 85% ao longo de todo o ano. Nas suas instalacdes oferece aos hdspedes servigos

exclusivos e um atendimento personalizado onde procura antecipar os seus desejos e necessidades.

A visdo da marca passa por se tornar “o principal fornecedor e facilitador de experiéncias de lazer
e férias, em todo o mundo”. A sua missdo ¢ “melhorar a vida dos seus clientes, criando e
possibilitando experiéncias insuperaveis de lazer e férias”. E por fim os cinco valores que defende
sdo: “Servir comunidades”, através de atividades de responsabilidade social e voluntariado;
“Abragar a mudanga”, procurar ser flexivel e ter a mente aberta; “Colocar as pessoas em 1° lugar”,
procurar a fidelizagdo dos clientes através da satisfacdo dos funcionérios do Hotel; “Perseguir a
exceléncia”, através filosofia de atendimento; e por fim “Agir com integridade”, trabalhar bem e

dar o maximo.

2.2.1.1. Contextualizacdo da comunicacao digital do hotel

Relativamente a teméatica em estudo, isto €, a comunicagdo digital, pode afirmar-se que somente
em 2020 ¢ que o hotel comegou a utilizar a 100% esta ferramenta como meio de comunicagdo e
fonte de informacdo. Até entdo, utilizava as social media apenas como complemento ao seu
trabalho. Em 2020 a sua taxa de engagement online aumentou significativamente e o conteudo das
suas publicagdes comegou a ser mais trabalhado. Comparando uma publicagdo no Instagram de
agosto de 2019 e uma publicagdo de agosto de 2020, é possivel verificar um aumento na taxa na

interagdo, por meio de /ikes, comentarios e partilhas (Anexo 1).

Tal como em inumeras empresas, também no Lisbon Marriott Hotel a chegada da pandemia foi a
alavanca necessaria para que se comegasse a olhar para as plataformas digitais com uma perspetiva

de negocio.

O foco principal de comunicagdo do hotel ¢ a rede social Instagram, ainda que também esteja
presente no Facebook e no Tik Tok. A verdade ¢ que atualmente o Instagram j& conta com mais
de 1 bilido de utilizadores e tem 58 vezes mais taxa de engagement por seguidor que o Facebook,

pelo que o foco nesta rede social ndo ¢ de todo despropositado.
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2.3. Relatdrios semanais de social media

A criagdo das social media obrigou a uma redefinicdo da estratégia, pesquisa e pratica de
marketing, ampliando assim o seu potencial. Estas plataformas produzem uma vasta quantidade
de dados, uteis e mensuraveis, para analistas e profissionais de marketing, cujo objetivo ¢
monitorizar e analisar a segmentacdo comportamental, a fidelidade a marca e outros indicadores

de desempenho, tornando os dados eficazes (Vlachopoulou & Misirlis, 2018).

No Lisbon Marriott Hotel ¢ enviado semanalmente para os diferentes departamentos do hotel um
relatorio apelidado de Social Media & GSS Review. Constituem os departamentos do hotel, o
Gabinete Executivo, que inclui o Diretor Geral, Diretora de Operagdes e respetivos assistentes, o
Front Office, que inclui rececao, reservas, concierge e telefonistas, o Food & Beverage, que inclui
cozinha, bar, restaurante, banquetes e economato, o Housekeeping, o Comercial, que inclui
eventos, vendas, marketing e relagdes publicas, o Financeiro, os Recursos Humanos, a Manutencao

e ainda o Revenue.

O documento, desenvolvido pela Social Media Manager & F&B Marketing, compila, as seguintes

informacoes:

- Instagram: nimero de seguidores perdidos; nimero de seguidores ganhos; comparagdo
entre a taxa atual de engagement do hotel e a taxa média de engagement dos hotéis em

Lisboa.

- Influencers: nimero de influencers in-house na semana; razao e dura¢do da sua visita;

publicacdes partilhadas nas redes sociais durante a sua estadia no hotel.

- Guestvoice: numero de reviews e ratings (escala de 1 a 5 estrelas) partilhadas pelos
hoéspedes nas plataformas digitais TripAdvisor, Expedia, Booking.com e Google; referéncia

aos comentarios mais positivos.

- Guest Satisfaction Survey (GSS) Responses: avaliagdes publicadas pelos hdspedes na
plataforma interna da Marriott; ratings (escala de 1 a 5 estrelas) das seguintes métricas:
“Recomendaria o hotel”, “Limpeza”, “Servico prestado pelo staff’ e “Alimentos e

Bebidas”.
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- Ranker: Posi¢ao do hotel comparado aos hotéis da regido de Lisboa. O nimero de hotéis
varia consoante a abertura e encerramento dos mesmos, isto €, o nimero de hotéis que entra

no ranking nao é constante.

Para este estudo foram objeto de andlise os relatorios referentes aos meses de agosto, setembro,

outubro e novembro, pelo que totaliza 16 documentos.

O objetivo da elaboragdo dos relatdrios passa por manter todos os associados do hotel informados,
ndo sé relativamente ao feedback dos hdspedes apds o check-out, mas também para acompanharem

a evolugdo do engagement do hotel nas plataformas digitais.

2.4. Webinar

Recentemente, os webinars tém atraido muita atencao ja que facilitam a comunica¢do em tempo
real e enriquecem a interatividade num modelo de aprendizagem online (Wang & Hsu, 2008). Com
o inicio da pandemia e a necessidade de substituir as atividades presenciais por atividades online,
os webinars surgiram como uma excelente ferramenta para debater diversos temas, permitindo em
simultaneo que o publico interaja com os oradores, criando uma dindmica fluida e rica em
informagdo. Moreau (2019) define o conceito como sendo “uma videoconferéncia que utiliza a
internet para conectar o individuo que hospeda o evento a um publico”. Os Aosts vao interagindo,
tendo a possibilidade de alternar as telas dos seus computadores para apresentacdes de slides ou

demonstragdes e até mesmo convidar pessoas de outros locais a participarem no seu evento.

O webinar analisado para o estudo abordou o tema da “Evolu¢do e Desafios num setor em
constante muta¢do”, utilizando como caso pratico o Lisbon Marriott Hotel. O evento foi
transmitido no dia 10 de novembro de 2020 na rede social Facebook do Instituto Superior de
Lisboa e Vale do Tejo e contou com a presenca da Account Manager do LMH. A oradora teve a
oportunidade de partilhar, com estudantes e professores, a sua experiéncia enquanto parte
integrante da equipa que ao longo dos ultimos meses estruturou a nova estratégia de marketing e

vendas do hotel. No decorrer do webinar foram mencionados os seguintes temas:

- O impacto da COVID-19 na estratégia de marketing e vendas do hotel;
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- O modo como o hotel transformou as fraquezas em oportunidades num momento de

pandemia;

- O foco num novo segmento de mercado como forma de contornar as vendas durante a

pandemia;
- A forma como o LMH recuperou a confianga do seu publico;

- O estado de espirito dos profissionais de Hotelaria num momento de pandemia.

2.5. Entrevista

A técnica de pesquisa eleita para o estudo foi a entrevista, dado tratar-se de “uma atividade de
investigagdo capaz de oferecer e produzir um conhecimento novo a respeito de uma area ou de um
fendmeno, sistematizando-o em relagdo ao que ja se sabe” (Rosa & Arnoldi, 2006). Segundo Bauer
e Gaskell (2000), a entrevista qualitativa oferece uma compreensdo mais profunda dos temas em
estudo, fornecendo informagdo contextual valiosa que explica alguns achados especificos. Para
Ribeiro (2008, p.141) trata-se da “técnica mais pertinente quando o pesquisador quer obter
informagdes a respeito do seu objeto, que permitam conhecer atitudes, sentimentos e valores
subjacentes ao comportamento. O que significa que se pode ir além das descricdes das acdes,

incorporando novas fontes para a interpretacao dos resultados”.

Relativamente a tipologia, optou-se por uma entrevista semi-estruturada, uma vez que ¢ mais
flexivel e d4 bastante liberdade ao entrevistado. Este tipo de entrevistas segue uma lista pré-
definida e padronizada de perguntas (Dunn, 2005), mas permite ao entrevistador incluir questdes
que ndo estavam previamente documentadas no guido. Alterando as questdes e as areas discutidas
durante a entrevista, ¢ possivel abordar aspetos que sdo importantes para os participantes e, ao
fazer isso, € possivel obter um melhor entendimento da questdo da pesquisa (Miles & Gilbert,

2005).

Assim, ap6s uma reflexdo optou-se por entrevistar uma associada do Lisbon Marriott Hotel, cujo
testemunho acrescentasse valor ao estudo. A entrevistada exerce a func¢dao de Social Media

Manager & F&B Marketing, integrada no Departamento de Front Office e ¢é responsavel desde
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inicio de 2020 pelas redes sociais do hotel, bem como pelo marketing digital e contacto com
influencers. Por ter estado desde o inicio da pandemia na linha da frente no hotel, o seu testemunho
constitui uma fonte valiosa de recolha de dados e informagdes. O guido da entrevista ¢ constituido
por cinco perguntas, todas de resposta aberta e elaboradas a partir da revisdo da literatura, da

analise de relatorios e do webinar.

- 1* pergunta: Qual foi o impacto que a comunicagao digital teve enquanto potenciadora de
vendas num contexto de COVID-19? (Lim, 2010; Rosario, Rodriguez & Peréz, 2013;
Appel, Grewal, Hadi & Stephen, 2019)

- 2% pergunta: Considera que a aposta nas parcerias com os influencers atraiu muitos
clientes para o hotel? (Zak & Hasprova, 2019; Jiménez-Castillo & Sénchez-Fernandéz,

2021)

- 3% pergunta: Afirma que os influencers com um publico mais restrito atraem mais vendas
que os influencers com um grande publico? (Evans et al., 2017; Ki & Kim, 2019; Zak &
Hasprova, 2019; Schouten, Janssen & Verspaget, 2019)

- 4* pergunta: E um processo facil entrar em contacto com os influencers? (Zak &

Hasprova, 2019; Schouten, Janssen & Verspaget, 2019)

- 5* pergunta: Em forma de conclusdo podemos afirmar que a aposta na comunicacao digital
e nos influencers foi essencial na captagdo de vendas no periodo de pandemia? (Rosario,
Rodriguez e Peréz, 2013; Zak & Hasprova, 2019; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandéz,
2021)

A flexibilidade adjacente a realizagdo de uma entrevista semi-estruturada, permitiu adequar as
perguntas ao contexto da conversa a medida que esta se desenrolava, ndo estando cingido ao guido

original.

Realizou-se apenas uma entrevista, uma que vez que se considerou que seria suficiente para

confrontar e justificar os dados previamente recolhidos.
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3. Resultados

3.1. Analise dos relatorios de Social Media

O confinamento, decretado em Portugal no dia 19 de margo de 2020, levou o Lisbon Marriott
Hotel a fechar portas e, consequentemente a ter de reestruturar a sua estratégia de marketing e
vendas desenvolvida no ano anterior. Incluida na lista de novas medidas implementadas na unidade
hoteleira, a aposta na comunicag¢ao digital constituiu uma das principais estratégias para contornar
as vendas e reconquistar a confianga dos hospedes. Assim, considerou-se interessante analisar os
primeiros meses de reabertura do hotel, de forma a determinar o impacto das novas medidas, bem
como os seus resultados. Para o estudo foram analisados dezasseis relatorios de social media,
desenvolvidos semanalmente pela Social Media Manager & F&B Marketing, correspondentes as
quatro semanas dos meses de agosto, setembro, outubro e novembro de 2020. Apesar da reabertura
do hotel ter-se realizado em julho, o primeiro més foi meramente de adaptacao, pelo que ndo se
considerou conter informacao util para analise. Nos documentos, ¢ fornecida informagao relativa
ao desempenho do hotel na rede social Instagram, e é apresentado um levantamento do niimero de
influencers nos eventos de cada semana, para além disso ¢ ainda partilhado o feedback dos
hospedes nas plataformas publicas, como o TripAdvisor, bem como na plataforma privada da

Marriott, o Marriott Global Source.

O Lisbon Marriott Hotel esta presente em diversas redes sociais, ndo obstante, o foco principal da
sua estratégia € o Instagram, sendo elevado o numero de utilizadores e interagdes nesta rede social.
Por esta razdo, apenas consta nos relatérios informacdo relativa a esta plataforma, estando

excluidas as restantes como o Facebook € o Tik Tok.

Como ¢ possivel observar na Tabela 1, avaliando o nimero de seguidores na pagina oficial do
LMH, verifica-se um aumento de 243 seguidores entre 0 més de agosto e setembro de 2020. Na
primeira semana do més de agosto eram contabilizados 4449 seguidores e na primeira semana de

setembro o numero aumentou para 4692.
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Sexiidores Intent To Recommend - | Intent To Recommend -
l?;ta =B Influencers Engagement Hotel Property Property
8 (GSS - Month to date) (GSS - Year to date )
12Semana 4449 10 9%
22Semana 4668 4 6,68%
Agnsto 32 Semana 4743 5 7,14% 0% &1=0%
42Semana 4723 0 5,66%
12Semana 4692 0 5,75%
22Semana 4656 0 5,08%
Setembro 32 Semana 2640 1 2.68% 54,90% 65,50%
43 Semana 4625 0 4,33%
12Semana 4624 0 5,31%
2%Semana 4866 2 3,45%
Outubro 32Semana 5236 3 2,02% 84,80% 66,80%
42Semana 5270 0 3,11%
12Semana 5317 2 4,10%
Novembro ZESsiing 3342 g 492% 93,30% 67,60%
32Semana 5333 0 5,21%
42Semana 5327 0 5,52%

Tabela 1 - Desempenho de social media do LMH entre agosto e novembro de 2020 (Fonte: relatorios de social media)

Esta subida deve-se ao facto de o hotel ter apostado muito em giveaways, de forma a aumentar a
sua visibilidade e a dos seus pacotes, bem como aumentar a sua posi¢ao nas plataformas digitais.
Sempre que € criado um giveaway, isto €, um sorteio de um produto ou servico, um dos requisitos
de participacdo passa por seguir a pagina do hotel e em alguns casos, partilhar a publicagdo no
Instagram Stories. Assim, automaticamente o nimero de seguidores e interacdes aumenta.
Contudo, apds o antincio do vencedor, ¢ dificil reter 100% do publico ganho, originando uma
descida no nimero de seguidores e consequentemente, das interagdes (engagement). Tratando-se
da época alta de verdo, a grande maioria dos giveaways incidiu no Pool Brunch (Anexo 2), isto &,
o pack de refeicdo que dava acesso a piscina, permitindo aos clientes desfrutarem da esplanada do
hotel aos fins-de-semana. Além dos sorteios, a parceria com influencers e a presencga do hotel em
revistas digitais como a Nit e a Evasdes (Anexo 3) aumentou em larga escala a sua visibilidade,

atraindo direta e indiretamente muitos clientes e seguidores digitais para o hotel.

No més no outubro surge o segundo boom de seguidores no Instagram. Entre a terceira e a quarta
semana o hotel atingiu um novo patamar, aumentando cerca de 800 seguidores face ao més de
agosto. Esta subida deve-se ao lancamento do MadHatter Brunch (Anexo 4). O fim da época
balnear motivou a reinven¢do do Brunch, de forma a torna-lo atrativo mesmo nao incluindo o
acesso a piscina. Neste novo produto o tema era inspirado no filme “Alice no Pais das Maravilhas”,
contando com a presenga de um ator mascarado de Chapeleiro e uma decoracdo alusiva ao filme.

Como em todas as inauguragdes de novos pacotes, também neste lancamento foram convidados
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alguns influencers para experimentarem o menu e publicitarem o evento nas suas plataformas
digitais. Desta forma, justifica-se o aumento do niimero de influencers face ao més de setembro.
Cada vez mais as pessoas confiam e procuram as recomendacdes das personalidades da televisao
e da internet, sendo por isso visivel o aumento de interagdes na pagina do hotel sempre que algum
influencer esté in-house. Assim, apesar de ndo ser mensuravel, uma vez que nao ¢ possivel decifrar
o motivo por detrds das vendas, o hotel acredita que a presenca dos influencers foi uma mais valia

no aumento da visibilidade e consequentemente de vendas do hotel.

No Lisbon Marriott Hotel, a taxa de engagement ¢ calculada considerando as ultimas vinte
publicagdes, assim, dos quatro meses em estudo, € no més de agosto que se observa a maior taxa
de engagement do hotel, mais uma vez devido aos inimeros giveaways e interagdo de influencers
na pagina. No entanto, nos restantes meses este valor apresenta-se bastante mais baixo, dado que
para tornar o feed da pagina mais coerente, algumas publicacdes relativas a giveaways foram
arquivadas, logo o numero de interacdes das ultimas vinte publicagdes serd menor, e

consequentemente a taxa de engagement diminui.

A Tabela 2 apresenta o nimero de reviews partilhadas por hospedes nas diferentes plataformas
online, e é possivel observar um decréscimo nos valores apresentados ao longo dos meses, uma
vez que entre junho e setembro o segmento de mercado mais frequente no hotel ¢ o de lazer,

contrariando o resto do ano em que o principal segmento ¢ o de negdcios.
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| NUmero de reviews partilhadas pelos hospedes (2020) I

Agosto Setembro Outubro Novembro
TripAdvisor

* 0 0 0 0
" 0 0 0 0
o 0 0 2 1
4% 0 0 1 0
*kkEE s 1 2 3
Subtotal 5 1 5 4

Expedia
he 0 0 0 0
2 0 0 0 0
s 2 0 0 0
k%% 0 1 0 1
ook ok 1 1 o 0
Subtotal 3 2 0 1

Booking.com

b 0 1 0 0
i 0 0 0 0
oy 2 0 0 1
b 13 6 5 6
TR 11 11 10 7
Subtotal 26 18 15 14

Google
b 0 0 0 1
** 0 0 0 0
b 0 0 1 0
rEEE s 4 3 3
i 7 16 14 8
Subtotal 13 20 18 12
TOTAL 47 41 38 31

Tabela 2 - Numero de reviews partilhadas pelos hospedes em 2020 (Fonte: relatorios de social media)

No LMH, o segmento de lazer, formado na maioria por familias, ¢ o que apresenta uma maior taxa de
feedback nas plataformas digitais apos o check-out. Este tipo de mercado tende a ser mais cauteloso no
processo de escolha dos hotéis, ja que o objetivo sera desfrutar das instalagdes no seu periodo de férias.
Assim, se por um lado, procuram alojamentos com boa pontuacao e comentarios positivos nas plataformas
digitais, por outro lado também procuram deixar o seu testemunho apds o check-out. Desta forma, justifica-
se 0 maior numero de reviews partilhadas entre agosto e setembro no TripAdvisor, na Expedia, na
Booking.com e no Google face aos restantes meses. Pelo contrario, no segmento de negocios ndo ¢ habitual
a partilha de comentarios nas plataformas digitais, j& que o propdsito da sua visita ¢ meramente profissional,
ndo sendo por isso tdo importante a exceléncia do hotel. Porém, a Marriott tem um plano de fidelizagao,
apelidado de Marriott Bonvoy, vantajoso para pessoas que viajam bastante e que procuram um hotel da
cadeia Marriott sempre que saem da sua residéncia habitual. Assim, grande parte dos hospedes que visita o
hotel em regime business, integra o programa de fidelizacdo. Esta sera outra das razdes pelas quais se nota
uma maior auséncia de comentarios nas plataformas digitais mencionadas anteriormente, uma vez que

quem integra o programa automaticamente interage muito mais a partir da Marriott Bonvoy app, dado
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apresentar um servico mais exclusivo, pessoal e personalizado. Ainda assim, se a experiéncia for bastante
negativa, a probabilidade de partilharem a sua opinido nas plataformas digitais publicas ¢ mais elevada.
Desta forma, entre outubro e novembro o numero de reviews diminui, uma vez que o segmento de lazer
deixa de existir em tanta quantidade e ¢ substituido novamente pelo segmento de negocios. Nao obstante,
¢ possivel afirmar que em média os hospedes ficam bastante satisfeitos com a sua estadia no Lisbon Marriott
Hotel, ja que 93% dos comentarios obtidos corresponde a pontuacdes de 4 e 5 estrelas, numa escala de 0 a

5.

Apbs o check-out, todos os membros Marriott Bonvoy sdo convidados a responder a um questionario de
satisfacdo intitulado de GSS. Entende-se por GSS, o Guest Satisfaction Survey e trata-se de um questionario
interno ao qual apenas os funcionarios da Marriott tém acesso. Entre as diferentes métricas que constituem
0 mesmo, destaca-se entre as mais importantes o ITR, isto é o Intent to Recommend. Esta métrica explana,
numa escala de 0 a 10, a possibilidade de o hospede recomendar o hotel apos a estadia. Tendo em conta os
standards da Marriott, sdo consideradas positivas apenas as pontuacdes 9 e 10, pelo que todos os resultados
inferiores sdo negativos. O ITR pode ser calculado de duas formas. Por um lado, pode ser medido Month
to Date (MTD), onde s@o considerados para o calculo apenas os comentarios relativos ao més em questao.
Para isso, sdo contabilizadas todas as respostas dos hdspedes ao longo do més e depois analisa-se quantas
¢ que foram iguais ou superiores a 9. Contudo, esta métrica ¢ irregular, dado que o niimero de respostas ndo
¢ constante e por isso o ITR apresenta valores muito dispersos todos os meses. Assim, 0 MTD ¢ geralmente
substituido pelo Year to Date (YTD), uma métrica que para além de considerar os resultados do presente
més, faz uma média tendo em conta todos os meses anteriores desde o inicio do ano, permitindo obter racios
mais confiaveis, coerentes e regulares. Esta informagao ¢ facilmente validada através da anélise dos dados
disponiveis na Tabela 1, j&4 que em agosto o Intent to Recommend - MTD foi 59,6% e em novembro foi
93,3%, enquanto que o Intent to Recommend - YTD em agosto foi 67,5% e em novembro 67,6%. E possivel
concluir que em média 70% dos hospedes recomendam o hotel, valor este que historicamente sempre foi

constante no Lisbon Marriott Hotel.

3.2. Analise do webinar

O webinar analisado explorou o tema da evolugdo e desafios do setor do Turismo, ja que se trata de uma
area em constante mutacdo e abordou o caso pratico do Lisbon Marriott Hotel (Anexo 5). O evento foi
transmitido no dia 10 de novembro de 2020 na pagina do Facebook do Instituto Superior de Lisboa ¢ Vale
do Tejo e contou com a presenca da Account Manager do Lisbon Marriott Hotel. O publico do evento foi

constituido por professores e alunos do Instituto e permitiu aos mesmos participarem ativamente no debate
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através da colocagdo de questdes a convidada. Considerou-se pertinente a analise deste evento, uma vez
que a tematica vai de encontro ao tema central do estudo, isto ¢, a importancia da comunicacao digital como

estratégia para contornar as vendas num periodo de pandemia.

Ao longo do webinar foram debatidos diversos temas em torno da evolugdo e desafios do setor do Turismo
e da Hotelaria na atualidade. Os principais topicos abordados foram: i) a necessidade de se proceder a uma
reestruturagdo da estratégia de marketing e vendas devido a pandemia; ii) as novas medidas implementadas
para aumentar as vendas; iii) o foco num novo segmento de mercado e a reconquista da confianca dos

clientes.

Durante a sessdo a Account Manager destacou o facto de o “Turismo ndo ser um setor estatico, pelo que a
estratégia de marketing e vendas deve ser constantemente alterada e adaptada face aos diferentes desafios
que vao surgindo ao longo do tempo”. A pandemia da COVID-19 veio determinar o comego de uma nova
Era no setor, pelo que toda a estratégia teve de ser repensada em prol das necessidades e perfis do novo
consumidor. Assim, uma estratégia que geralmente seria construida com base na analise da ocupagdo, na
segmentagdo, nos mercados e nas agoes e investimentos do hotel, teve de sofrer uma alteragdo de raiz. A
Account Manager justifica esta afirmagdo dizendo que “todos estes componentes de analise deixaram de

ser viaveis para o reajuste da estratégia, ja que ¢ impossivel prever o que sera do mundo daqui para a frente”.

Num momento em que surgiram inumeras fraquezas e obstaculos no negocio, nomeadamente o
confinamento, o fecho dos aeroportos e das fronteiras, o LMH procurou investir na criatividade, gerando
novas ideias de forma a adaptar-se ao mercado atual. Assim, apos determinadas as novas necessidades do
mercado, foi possivel detetar certas oportunidades para o hotel se reinventar. Desta forma, surgiram as
seguintes acgoes: i) a oferta de quartos e refeicdes para os profissionais de satde do Hospital de Santa Maria;
ii) a doagdo de bens alimentares a comunidade; iii) o foco no mercado nacional e nos servigos de
restauracdo; iv) a conversdo de quartos em escritorios, para utilizacdo diaria e maior rentabilidade do
negocio (Anexo 6). O foco no mercado nacional obrigou a procura de servigos que nao incluissem a pernoita
¢ a0 mesmo tempo influenciou a tabela de pregos praticados, uma vez que “dificilmente o mercado nacional
traria 0 mesmo revenue que o mercado estrangeiro”. Neste sentido, servigos como o Pool Brunch,
obtiveram um enorme sucesso no hotel, ja que proporcionavam aos clientes uma tarde de piscina

acompanhada de um menu pensado ao detalhe, sem que fosse necessario ficarem alojados no hotel.

Estas foram algumas das medidas implementadas e mencionadas ao longo do webinar, que “visaram a
captagdo de vendas centrada nos servicos de curta duragdo em contraste aos servicos de alojamento mais

caracteristicos de uma unidade hoteleira”.
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Foi nesta fase que a comunicacdo digital teve um papel importante, ja que a estratégia adotada pelo hotel
foi de um marketing solidario. O Lisbon Marriott Hotel tem bastante presente nos seus valores o seu cariz
de responsabilidade social, integrando desde 2017 o Marriott Business Council, um programa corporativo
da Marriott que visa iniciativas e parcerias nas vertente social. Através deste programa sdo tomadas agdes
junto de parceiros de negocios, governo local, instituigdes de caridade e organizagdes ambientais,

fornecedores, clientes, funcionarios, entre outras.

Assim, através das novas medidas o hotel ajudou a comunidade e a0 mesmo tempo divulgou esse gesto nos
canais de imprensa e comunicag@o, com o objetivo de ganhar visibilidade, atrair clientes e em simultaneo
reconquistar a sua confianca. A Account Manager reforga ainda que “foi através das redes sociais que o
hotel chegou a maioria dos clientes, tendo sido este o principal canal de comunica¢do das novas mudangas
que ocorreram no mesmo”. Entre estas destacou-se a substituicdo do buffet no Pool Brunch por um servigo
a carta, a redugdo do nimero maximo de pessoas na sala, o incentivo do consumo ao ar livre em prol da
seguranga dos clientes e a colocagd@o de circulos no jardim a delimitar as distancias de seguranca de forma
a ser possivel a realizacdo de eventos. O Lisbon Marriott Hotel procurou ser sempre bastante transparente
e claro na comunicagao, pretendendo estar proximo dos seus clientes com o objetivo de criar uma relagdo
de confianca e seguranga com os mesmos. A Account Manager terminou o evento afirmando que “ainda
nao ¢ possivel prever o momento em que o hotel vai retomar o seu funcionamento a 100%, mas ainda assim
a atitude mantém-se positiva”. Para além disso, prevé-se que algumas das medidas e estratégias
implementadas no hotel se irdo manter apos o fim da pandemia, pelo que todo o esforco atual ira continuar

a dar frutos no futuro.

3.3. Analise da entrevista

A entrevista realizada a Social Media Manager & F&B Marketing do Lisbon Marriott Hotel teve lugar nas
instalacdes do hotel no dia 7 de dezembro de 2020 (Anexo 7). O guido da entrevista é constituido por cinco
perguntas, todas de resposta aberta e elaboradas a partir da revisdo da literatura, da anélise de relatorios e
do webinar. Ainda que a entrevista tenha sido breve, permitiu reunir dados bastante interessantes e que irdo
ajudar a responder a pergunta de investigacdo. Os principais topicos abordados foram: i) o impacto da
comunicagao digital nas vendas do Lisbon Marriott Hotel; ii) a captacdo de vendas através da parceria com

influencers.

A entrevistada inicia o seu discurso, afirmando que “ndo ¢ possivel quantificar o impacto especifico da
comunicagdo digital no aumento do numero de vendas do hotel, dado ndo ser possivel identificar a origem

das mesmas”. Isto €, ndo é possivel determinar se os clientes tiveram conhecimento das ofertas do hotel
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através das redes sociais do mesmo, das partilhas em revistas digitais, das publicagdes de influencers, da
publicidade de balcdo no hotel ou até do “passa a palavra” de familiares e amigos. Ainda assim, a
entrevistada ressalta que “é notorio o impacto da comunicagao digital no geral”, isto €, todo o conjunto de
medidas e a forte aposta em conteudo digital aumentou em larga escala a visibilidade do hotel, o que se
repercutiu em vendas. O exemplo que melhor explana este impacto foi o Pool Brunch, que apesar de ser
um evento que ja se realizou em anos anteriores, “no ano de 2020 os resultados foram trés vezes melhores
que em 2019 afirma a Social Media Manager & F&B Marketing. Este acontecimento deve-se ao facto de
o hotel ter langado intimeros giveaways na sua pagina oficial, como também convidou diversos influencers
a experimentarem os servigos em troca de publicidade nas suas redes sociais. Na entrevista ¢ salientado o
facto de que “hoje em dia, ja ndo ¢ através dos meios de comunicagao tradicionais, como jornais e televisao,
que se obtém resultados, mas sim através da partilha de conteudo nas plataformas digitais”. E neste
momento que surgem as parcerias com os influencers, criadores de contetido que cada vez mais influenciam
o dia-a-dia dos seus seguidores, que “creem na sua opinido como se a de um amigo se tratasse”. Na
entrevista ¢ mencionado o facto, de que muitas vezes os pequenos influencers, convertem mais 0s seus
seguidores do que os grandes influencers, ou por outras palavras, as celebridades. Isto porque, o influencer
que tem uma rede de seguidores mais reduzida, ¢ visto como uma pessoa famosa, mas mais acessivel e que
se preocupa em criar uma ligagdo mais préxima com o seu publico. Sirva de comparagdo o Pool Brunch
em que o hotel recebeu influencers com cerca de 30.000 seguidores, € o MadHatter Brunch onde os
influencers tinham cerca de 150.000 seguidores. A entrevistada afirma que “no primeiro caso, isto ¢, quando
o hotel recebeu pequenos influencers, a sua presenga converteu-se mais em vendas do que no segundo

caso”.

Contudo, o hotel acredita que o motivo pelo qual houve um aumento de vendas tdo positivo ndo esteve
somente relacionado com os influencers que visitaram o hotel, mas sim com a época do ano e o produto em
si. O principal evento de 2020 foi o Poo!l Brunch, e citando a entrevistada “surgiu numa altura em que as
pessoas se encontravam saturadas de estar em casa devido ao confinamento e queriam fazer planos em
Lisboa”. Assim, a aposta nos influencers nao teve o proposito de divulgar um produto que nao era atrativo,
mas sim ajudar a promover um produto bastante atrativo, mas que estava com dificuldade a ganhar

visibilidade.
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4. Conclusao

E notério o impacto que o mundo digital tem no ambiente de trabalho e de negdcios, principalmente desde
que a pandemia da COVID-19 se instalou no mundo. O Instituto Nacional de Estatistica revelou que em
2020 o niimero de utilizadores do digital, teve um aumento superior aos ultimos dezoito anos e afirma ainda

que a pandemia “fez acelerar a utilizagdo mais intensiva da internet”.

Esta investigacdo iniciou-se com a premissa de que a aposta na comunicagdo digital podera contribuir
positivamente para a retoma do Turismo e da Hotelaria num periodo de pandemia da COVID-19 e teve
como objetivos: compreender de que forma o LMH utilizou a comunicagao digital em contexto pandémico;
identificar as medidas tomadas pelo LMH para aumentar as vendas; e aferir se o foco na comunicagio
digital constitui uma das principais estratégias de marketing na Hotelaria. Para alcangar estes objetivos
utilizou-se um estudo de caso e as seguintes fontes de informagao secundaria: i) andlise de relatorios
semanais de social media; ii) analise de contetido aplicada a um webinar; e como fonte de informagao

primaria (iii) uma entrevista semi-estruturada.

Num momento de fraqueza e no qual o contacto humano foi reduzido substancialmente, a internet surge
como uma ferramenta de informagdo capaz de aproximar empresas ¢ consumidores, bem como capaz de
salvar negdcios do encerramento definitivo. Contudo, o grande desafio para as empresas passa por
conseguir manter a sua posi¢do no mercado, ja que a pandemia obrigou a uma reestruturagdo total da
estratégia de marketing e vendas planeada para 2020 e uma adaptacdo repentina ao digital. O futuro deixou
de poder ser calculado através da analise da ocupagao de anos anteriores, da segmentagdo, dos mercados e
de agdes e investimentos, ja que o mundo estd a passar por uma situagdo nunca antes vivida e cujas
consequéncias sao desconhecidas. Ainda assim, no caso concreto do hotel em estudo, pode concluir-se que
0 seu posicionamento no mercado se manteve regular ja que 70% dos hospedes recomendam a unidade

hoteleira, valor este que ja se verificava antes da pandemia.

Face a situag@o vivida, o Lisbon Marriott Hotel optou por ser criativo e transformou as suas fraquezas em
oportunidades e o retorno foi bastante positivo. Destacou-se como principal estratégia a aposta na
comunicacdo digital como forma de alcancar o seu publico, publicitar as novas ofertas ¢ demonstrar as
medidas de seguranca implementadas. Como principais acdes destacou-se o foco no mercado nacional
através da criacdo de servigos de restauragdo dindmicos e atrativos, como ¢ o exemplo do Brunch com

acesso a piscina, e a conversdo de quartos em escritorios para os profissionais em regime de teletrabalho.
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Um hotel cujo farget era maioritariamente publico estrangeiro teve de se reinventar e promover servigos de

curta duragdo adaptados ao mercado disponivel, neste caso, o nacional.

Apesar dos resultados mostrarem que ndo € possivel quantificar o impacto especifico da comunicagio
digital no aumento do niimero de vendas do LMH, ndo negam que o conjunto de novas medidas e a forte
aposta no contetdo digital aumentou em larga escala a visibilidade do hotel, o que acabou por se repercutir
em vendas. Assim, a aposta na forte presenga e posicionamento digital, a ado¢do de um marketing solidario,
bem como o foco no mercado nacional ¢ nos servigos de curta dura¢do constituiu uma combinacdo de
sucesso para a recuperacao do hotel. Através dos giveaways no Instagram, dos artigos em revistas digitais
e das parcerias com influencers, a visibilidade do Lisbon Marriott Hotel foi aumentando, o que aos poucos
foi originando uma crescente confianga e reconhecimento dos clientes em relagdo ao hotel. Este facto
comprova a afirmacgdo de Rosario, Rodriguez e Peréz (2013) que salienta que a comunicagdo digital ¢ a
interagdo com os clientes devem ser incluidas como parte integrante da estratégia dos hotéis, gerando

contetidos com mais qualidade, promoc¢des, concursos e ofertas especiais.

O foco na rede social Instagram nao foi despropositado ja que se estima que o alcance de um anuncio nesta
plataforma seja de 928.5 milhdes de pessoas, sendo que 15% desta populag@o sdo pessoas maiores de 13
anos e suscetiveis a serem alcangadas pelos marketeers através dos antncios partilhados (Hootsuite & We

Are Social, 2020).

Adicionalmente, o hotel ressalta que a aposta em influencers nao teve o proposito de divulgar um produto
que ndo era atrativo, mas sim ajudar a promover um produto bastante atrativo, mas que estava com
dificuldade a ganhar visibilidade. Ainda assim, a semelhanga da abordagem de Evans et al. (2017) e de
Schouten, Janssen e Verspaget (2019), os resultados corroboram a premissa de que os pequenos influencers
transmitem mais confianga ao publico em oposicao aos grandes influencers. Num evento no qual estiveram
presentes personalidades com uma média de 30.000 seguidores, a conversdo em vendas foi mais positiva

do que no evento onde os influencers tinham uma média de 150.000 seguidores.

O hotel, que desde abril de 2020 viu as suas vendas diminuirem drasticamente, comecou a ter de criar novas
datas e a prolongar pacotes para conseguir dar vazao ao niimero de pessoas interessadas em adquiri-los.
Esta ¢ a dimensdo que um negocio pode tomar se apostar na comunicacdo digital como estratégia de

marketing e vendas.

A analise dos relatorios de social media, juntamente com a analise do webinar e da entrevista, permitem-
me concluir o estudo afirmando, que a comunicagdo digital pode sim fazer a diferenca no Turismo e na

Hotelaria, surgindo como um elemento fulcral na estratégia de marketing e vendas do setor.
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4.1 Limitagoes

A presente investigacdo contém algumas limitacdes. Embora se pretenda generalizar o facto de a
comunicacdo digital ser uma mais valia para a Hotelaria e por isso constituir um elemento fulcral na
estratégia de marketing e vendas dos hotéis, apenas foi estudado o caso concreto do Lisbon Marriott Hotel.
Desta forma, ndo tendo método de comparagdo com outras unidades hoteleiras, as conclusdes acabam por

ser tendenciosas, dado que o que funciona para uma empresa pode ndo funcionar para outra.

Por outro lado, o facto da COVID-19 e dos seus impactos ser um tema tdo abordado no momento, leva a
que todos os dias surjam novos dados e novos estudos, pelo que se torna dificil acompanhar toda a

informagao e compilar toda a atualidade nesta investigacao.

4.2 Proposta de valor

Este projeto ambiciona despoletar um pensamento critico e incentivar a consciencializagdo do conceito de

comunicacao digital como uma ferramenta de informacao essencial no Turismo e na Hotelaria.

Considera-se que a investigacdo contribui para a Gestdo na medida em que apresenta um caso concreto de
uma unidade hoteleira que beneficiou em larga escala da implementacdo da comunicacdo digital como
principal estratégia de marketing e vendas. Serve assim de ponto de partida para as restantes empresas,
dando a oportunidade as mesmas de avaliar as medidas implementadas, bem como os seus resultados e

determinar o que podera ser uma mais valia quando adaptado ao seu negocio.

Por outro lado, a investiga¢cdo ¢ uma mais valia para a Academia na medida em que aborda um tema bastante
atual e que serve de base para inumeros estudos futuros. O cruzamento de informacdo em torno da
comunicacdo digital, da Hotelaria e da pandemia da COVID-19 permitiu obter um ponto de vista bastante

interessante no fim do projeto e que pode ser abordado de forma mais profunda futuramente.

4.3 Sugestoes de Pesquisas Futuras

Este projeto permitiu desmistificar algumas insegurancas da sociedade, abrindo horizontes para o mundo
digital. No entanto, a importancia da comunicacao digital no Turismo e na Hotelaria continua a ser um tema
com multiplas opgdes para estudos futuros. Primeiramente, serd interessante entender o porqué de a

Hotelaria continuar a ser uma area que pouco investe na comunicagao digital. Em plena Era da tecnologia,
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¢ dificil compreender como ¢ que foi necessaria a chegada de uma pandemia como a da COVID-19 para

gerar uma mudancga de mentalidade no setor.

Em seguida, serd curioso aferir as novas medidas implementadas face a pandemia da COVID-19 nos
restantes hotéis de Lisboa, dentro da categoria do Lisbon Marriott Hotel e concorrentes ao mesmo. Utilizar
como método de comparagdo o caso do LMH e compreender se a concorréncia apostou na mesma estratégia

e quais foram os seus resultados.

Por fim, seria pertinente alargar o escopo de investigacdo, comparando a performance do hotel em
diferentes periodos de tempo. O objetivo seria verificar qual a posigdo atual do hotel nas plataformas
digitais, quais as medidas implementadas apds novembro de 2020 e se a comunicagdo digital continua a ser
uma mais valia enquanto estratégia de marketing, ja que Appel, Grewal, Hadi e Stephen (2019) defendem
que as plataformas online tornaram-se um canal de marketing e comunicagdo vital e indispensavel para

empresas.
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6. Anexos

Anexo 1 - Engagement do hotel no Instagram em agosto de 2019 vs agosto de 2020 (Fonte: conta oficial
do LMH)

lisbonmarriott
Lisbon Marriott Hotel
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Anexo 2 - Design do menu alusivo ao Pool Brunch
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Anexo 3 - Artigo publicado em junho de 2020 na revista Evasoes a publicitar o Pool Brunch

Lisboa: hotel Marriott reabre com brunch
de verao e acesso a piscina

P
O jardim com piscina do hotel, onde é servido o piquenique. (Fotografia: DR)

O Pool Brunch regressa ao Lisbon Marriott Hotel no dia 8 de julho, data
em que esta unidade, em Lisboa, reabre ao publico. Este ano ndo ha
buffet, mas ha dois brunches a escolha e todos com acesso a piscina do
hotel.

(N TN O [ W

Copo de espumante a chegada, ovos mexidos, salsichas frescas, feijdo com tomate,
bacon, torradas de varios tipos de paes, poké bowl de salmdo, ovos benedict, grissino, tapenate
e presunto e panquecas de frutos vermelhos, natas e chocolate. Estes sao sé alguns dos componentes do
Classic Rainbow, um dos dois menus Pool Brunch que vdo estar disponiveis este
verdo, no Lisbon Marriott Hotel, a partir de 8 de julho.

Quem escolher este menu terd também direito a granola caseira com iogurte, mini-éclair, donuts
coloridos e uma bebida a escolha (entre smoothie red, sumo de laranja, cha e café). O menu custa 39
euros por pessoa, vai estar disponivel das 12h as 16h, e a boa noticia é que este ano
se estende aos dois dias do fim de semana (o ano passado, quando foi lan¢ado, s6 estava
disnonivel ao sdbado).

(Fotografia: DR)
Ja quem preferir um brunch mais leve e saudavel pode escolher o Green Rainbow pelo

(Fotografia: DR)

mesmo pre¢o do Classic e que também inclui copo de espumante ou mimosa e ovos mexidos.
Cogumelos salteados, alho e tomilho, sele¢do de humus, torradas de trigo, alfarroba e beterraba,
bruschetta de abacate, ovos a fiorentina, pudim de chia, panquecas com compotas caseiras, donuts e
granola caseira com iogurte sdo os restantes componentes.

A cargo dos clientes fica a escolha de uma bebida entre smoothie green, sumo de laranja,
café ou cha. As criangas até aos seis anos de idade ndo pagam, e dos 7 aos 12, pagam 19,50 euros. De
resto, quem estiver no hotel a provar o brunch pode usar livremente a piscina, que fica
no meio de um amplo jardim, até as 17h. O Pool Brunch entra em vigor no dia 8 de julho, data
de reabertura do hotel.

O Lisbon Marriott Hotel, com 577 quartos e 12 suites, é um dos maiores hotéis
urbanos do pais e prepara-se para reabrir seguindo as normas de higiene e seguranca decretadas
pela Diregao-Geral da Sadde, Organizagao Mundial de Satde e pelo conselho global de limpeza da
Marriott International. Segundo o hotel, cada cliente pode escolher uma tarifa “de acordo com a sua
preferéncia de servigos”, sendo que de momento hé “tarifas muito variadas e acessiveis para comemorar”
areabertura da unidade.
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Anexo 4 - Design do menu alusivo ao MadHatter Brunch
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Anexo 5 - Transcrigdo (adaptada) do webinar

. Identificac¢do dos intervenientes:
M = Moderador

Iy = Interveniente (Account Manager)

M: Qual foi o impacto da Covid-19 na estratégia de vendas e marketing do Lisbon Marriott Hotel?

I1: O setor hoteleiro ndo ¢ um setor estatico, pelo que obriga a realizacdo de uma nova estratégia
de vendas e marketing todos os anos. O ano de 2020 ndo foi exce¢do, pelo que no fim de 2019 ja
havia uma estratégia estruturada para o ano seguinte. Contudo, era impossivel prever o

aparecimento do Covid-19, surgindo a necessidade de um reajuste da estratégia.

No Lisbon Marriott Hotel a estratégia ¢ elaborada tendo em conta os seguintes fatores: a analise
da ocupacao, utilizando a ocupacdo presente e passada com o objetivo de entender a evolugdo da
procura do hotel e a prestagdo dos anos anteriores; a segmentacao, isto €, as areas de negdcio que
trazem mais procura e rentabilidade ao hotel. No caso do Lisbon Marriott Hotel o segmento
principal ¢ o MICE, seguido das reservas individuais corporativas e por fim do lazer; os mercados,
sendo o americano o principal, uma vez que a Marriott ¢ uma marca americana. Depois do mercado
americano surge o mercado europeu e o mercado portugués; as agdes e investimentos, baseado nos

trés componentes anteriores, com vista a alcancgar os resultados pretendidos.

Portugal tem ganho uma grande proje¢do internacional, sendo notorio o aumento da procura do
pais para grandes eventos e conferéncias, servindo de exemplo o Websummit, a maior conferéncia

de tecnologia da Europa.

Contudo, todos estes componentes de andlise deixaram de ser vidveis para o reajuste da estratégia,

J& que ¢ impossivel prever o que sera do mundo daqui para a frente.

Ainda assim, ¢ de salientar que apesar de ndo se esperar que a Covid-19 pudesse alterar tanto a
dindmica do dia-a-dia, através do reajuste o hotel também procurou criar oportunidades num

momento mais fragil para o turismo em Portugal.
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M: De que forma o hotel procurou transformar fraquezas em oportunidades num momento de

pandemia?

I1: Face a pandemia o hotel procurou ser criativo, gerando novas ideias e adaptando-as ao mercado
atual. A realizagdo de uma analise do mercado, permitiu entender as necessidades do mesmo,

detetando possiveis oportunidades para o hotel se reinventar.

Uma das principais estratégias adotadas pelo LMH, foi a oferta de quartos e refei¢cdes para os
profissionais de saude do Hospital de Santa Maria. Devido a quebra da taxa de ocupa¢do no meés
de margo, o hotel conseguiu disponibilizar um total de 100 quartos, permitindo aos profissionais

1solar-se das suas familias.

Com o hotel fechado, o LMH teve ainda a oportunidade de ajudar a comunidade através da doacao

de algum stock de bens que tinha e que ndo teria possibilidade de dar vazao.

Depois, apos a reabertura do hotel e assistindo-se ainda a restricdes de voos internacionais, a
estratégia implementada passou pelo foco no mercado nacional e nos servigos de restauragao.
Assim, através da andlise de mercado, verificou-se que o turista portugués ndo procurava hotéis
de cidade, mas sim praia ou campo, logo a estratégia adotada foi criar experiéncias dentro do hotel
que ndo fossem focadas na pernoita. O Pool Brunch foi um dos eventos com mais sucesso € que

foi pensado 100% no novo segmento de mercado.

Outra estratégia adotada foi a conversdo de quartos em escritorios, para utilizagdo didria, numa
fase em que se assistiu a instituicdo do teletrabalho na maioria das empresas. Este conceito foi
pensado para as pessoas que queiram sair de casa e ter um espaco apelativo para trabalhar, podendo

usufruir das comodidades de um hotel e a um prego mais acessivel.

M: Com o foco num novo segmento, houve necessidade de reajuste dos precos?

I1: De facto o foco no mercado nacional implicou o reajuste de precos. Nao € viavel esperar que
o mercado portugués origine um revenue tao elevado como o mercado estrangeiro, que tem muito
mais poder de compra. Uma maior flexibilidade na negociacdo de precos foi parte da estratégia

utilizada para o foco e atracdo do mercado portugués. A definicdo dos diferentes segmentos de
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uma empresa ¢ essencial, porque permite a equipa desenvolver uma estratégia focada e realista,

com capacidade de gerar resultados mais eficazes.

M: E visivel o receio do consumidor em sair de casa e usufruir de produtos e servigos durante a
pandemia. Qual foi a estratégia de marketing que o Lisbon Marriott utilizou para contornar este

obstaculo?

E1: Foi necessario um esfor¢o enorme da parte do marketing e a publicidade para voltarmos a

conquistar a confianga dos nossos hospedes.

A estratégia adotada foi um marketing solidario, na medida em que ajuddmos a comunidade e
divulgamos esse gesto nos canais de imprensa e comunicacdo. Esta estratégia teve o proposito de
mostrar aos consumidores que o LMH estd presente junto da comunidade. Para além disso, a
experiéncia que retiramos do contacto com os profissionais de salide permitiu-nos criar

procedimentos (higienizagdo, limpeza, ...) e adaptar o hotel para o futuro, isto €, a nossa reabertura.

A comunicag¢do digital também foi um ponto fulcral na estratégia de marketing e vendas do hotel
e foi através dela que chegdmos a maioria dos nossos clientes. Através das redes sociais mostrdmos
as mudangas que ocorreram no hotel, nomeadamente a substitui¢do do buffet no Pool Brunch por
um servigo a carta, a reducdo do nimero maximo de pessoas, a colocagdo de circulos a delimitar
as distancias de seguranca de forma a ser possivel a realizagdo de eventos e também o incentivo
do consumo ao ar livre. O hotel procurou deixar sempre claro na comunicag¢do, todas as medidas

adotadas para a seguranca dos hdspedes, para que estes tenham total confianga nos nossos servigos.

M: Como ¢ que caracteriza o estado de espirito dos profissionais de hotelaria neste momento?

E1: Alguns dias e alguns momentos tém sido bastante dificeis, dado ndo termos recebido muito
feedback dos héspedes. Sao muitas as alturas em que se torna dificil manter a motivagdo. Na altura
do Verao houve uma pequena retoma que trouxe algum animo, mas com o aumento dos casos o

hotel voltou a dar um passo atras.

Contudo, a forma de contornar este mindset € criar novas ideias, tentar ver nestes momentos mais

negros o que podemos criar de diferente no mercado. Um dos momentos mais altos deste periodo
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foi quando a imprensa comecou a publicitar o hotel. Este reconhecimento foi um boost na

motivagdo porque sentimos que estdvamos a criar a diferenga e a ser ouvidos.

Os Recursos Humanos tém tido um papel fundamental em motivar e cuidar dos seus funcionarios
neste periodo. Existe um conjunto de estratégias implementadas internamente, que se podem criar
para promover o bem-estar junto dos colaboradores. Um exemplo disso mesmo foi a criacdo de
alguns descontos oferecidos aos colaboradores nos nossos servigos do hotel e a realizacdo de

workshops de variados temas.
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Anexo 6 - Exemplo ilustrativo de uma das novas medidas implementadas no Lisbon Marriott Hotel —
Conversdo de quartos em escritorios

RIO ( ONNOSCO

LA

ESCR[;[QRIO 8H AS 18H DESDE40€
ESCRITORIO + QUARTO 8H AS 18H DESDE 65€

ACESSO AO GINASIO
_ +30% DESCONTO NO RESTAURANTE E BAR
(NAO AGUMULATIVO COM OUTRAS PROMOCOES)

MARCACOES
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Anexo 7 - Transcricdo da entrevista

. Identifica¢do do entrevistador e do entrevistado:
E = Entrevistadora

Py = Participante

. A transcri¢do da entrevista foi autorizada pela entrevistada.

E: Qual foi o impacto que a comunicagdo digital teve enquanto potenciadora de vendas num

contexto de Covid-19?

P1: E muito complicado quantificar o impacto que a social media teve no aumento do nosso
nimero de vendas. Na maioria dos hotéis as vendas diminuiram quase 80%, e no Lisbon Marriott
a taxa média de ocupacdo diminui de 90% para 10% diariamente, estando alguns dias abaixo de
10%. O que ¢ possivel analisar ¢ que a pandemia permitiu-nos atingir um novo farget. Uma das
grandes estratégias do LMH passou pela grande aposta em social media e influencers, o que nao
tinha sido tdo explorado anteriormente. Consequentemente, o Pool Brunch foi um sucesso,
chegando a ser necessario aumentar o nimero de dias em que estava disponivel. Nas primeiras
semanas o Brunch era servido apenas ao domingo, ¢ com a afluéncia alargdmos o evento para
sexta, sabado e domingo e num horario mais extenso. Neste caso especifico conseguimos ver um
grande impacto da Social Media porque apesar de ser um evento que ja se realizou em anos

anteriores, no ano de 2020 os resultados foram trés vezes melhores que no ano anterior.

E: Considera que a aposta nas parcerias com os influencers atraiu muitos clientes para o hotel?

P1: Sem duavida. Hoje em dia, por mais dificil que seja admiti-lo, ndo ¢ através dos meios de
comunicagdo tradicionais que se obtém resultados. Infelizmente ja ndo sdo as revistas e a televisao

que nos trazem um grande aumento de vendas. Ainda assim, ¢ interessante verificar que a pouca
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media que ainda atrai e converte os seus leitores em potenciais clientes € a que estd quase ao

mesmo nivel dos influencers, isto € a MAGG e a Nit, uma media digital mais descontraida.

Durante o periodo em que decorreu o Brunch tinhamos quase sempre in-house um ou dois
influencers. Ainda assim, ¢ engracado que no Pool Brunch os influencers que estiveram presentes
tinham em média 30.000 seguidores, e no MadHatter Brunch passamos para uma média de
150.000 seguidores. Recebemos influencers muito grandes no MadHatter Brunch como a Owhana,

uma das maiores influencers em Portugal, contudo, ndo se converteu tdo bem em vendas.

E: Afirma que os influencers com um publico mais restrito atraem mais vendas que os influencers

com um grande publico?

P1: Sim. Estudos demonstram que muitas vezes os pequenos influencers convertem mais 0s seus
seguidores do que os grandes influencers. Isto acontece porque o os pequenos influencers ¢
interpretado pelo publico quase como se fosse um amigo, visto ser uma pessoa famosa, mas mais
acessivel. E diferente a preocupagio que tém com a sua comunidade, e tratando-se de uma ligagio
mais direta torna mais facil o processo de influenciar. E facilmente percetivel que mais rapido as
pessoas seguem um conselho de um amigo ou de uma pessoa proéxima, do que de um famoso como

a Rita Pereira ou o Pedro Teixeira.

E: E um processo fécil entrar em contacto com os influencers?

P1: No geral posso dizer que sim. Contudo, ¢ frequente os grandes influencers nao responderem
as mensagens, ¢ quando respondem dizem que tém de consultar a agenda e acabam por nao
responder mais. Depois surge a questdo do budget. Nesta fase que vivemos € mais que garantido
que ndo vamos pagar a influencers para visitarem o hotel. A proposta que lhes apresentamos passa
por oferecermos o servigo em troca de publicidade. Este também ¢ um fator que justifica a maior

captagdo de influencers com um publico pequeno.
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E: Em forma de conclusdo podemos afirmar que a aposta na comunicagao digital e nos influencers

foi essencial na captacdo de vendas no periodo de pandemia?

P1: Sem duvida alguma. Contudo, eu acho que o motivo pelo qual se converteu tdo bem em vendas
ndo esteve somente relacionado com os influencers que visitaram o hotel, mas sim a altura do ano
e o produto em si. O nosso principal evento de 2020 foi o Pool Brunch, e surgiu numa fase em que
as pessoas ja estavam saturadas de estar em casa (devido a pandemia) e queriam fazer planos em
Lisboa. Assim, a aposta nas influencers nao foi com o objetivo de publicitar um produto que nao
era atrativo, mas sim pedir ajuda a promover um produto bastante atrativo, mas que estava com

dificuldade a ganhar visibilidade.
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