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Resumo

A presente dissertacdo tem como principal objectivo teorizar so-
bre o marketing e a comunica¢do, nomeadamente na sua vertente Web.
Assim, propde-se tentar perceber qual o contributo da internet e das
suas ferramentas como o CRM (Costumer Relationship Management),
o website, redes sociais e blogs na promog¢ao de um Hotel. Para perce-
ber, na prética os efeitos, vantagens e aplicabilidade destas ferramentas,
serdo analisados os sifes dos hotéis de quatro e cinco estrelas da Costa
do Estoril. Aqui serdo avaliados critérios como a navegabilidade (ex:
rapidez), contetdos (ex: noticias, descricdo das facilidades do hotel,
contactos, links, blog, indicacdo de redes sociais nas quais o hotel esta
presente) e servicos disponiveis online (ex: possibilidade de reservar e
colocar questdes) em cada um dos sites.

Palavras-chave: Marketing, Comunicacdo, CRM, Web 2.0, Inter-
net, Turismo

Abstract

This work has as main objective theorizing about marketing and
communication, particularly in the Web. It is proposed to try to find out
the contribution of the Internet and its tools such as CRM (Customer
Relationship Management), the website, social networks and blogs to
promote a hotel. To realize in practice the effects, advantages and ap-
plicability of these tools, we will analyze the hotels sites of four and five
star hotels in Estoril Coast. Here are evaluated criteria such as the navi-
gability (speed), contents (news, description of hotel facilities, contacts,
links, blog, social networking indication where the hotel is present) and
services available online (possibility to book and ask questions) in each
of those sites.

Keywords: Promotion, Marketing, CRM, Web 2.0, Internet, Tou-
rism.
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Introducao

objecto de estudo da presente dissertacdo € perceber-se de que

forma o marketing e a comunicagdo na Web podem constituir
duas ferramentas fundamentais na promocao e/ou divulgagdo de um Ho-
tel. Trata-se de um tema actual, na medida em que, num mercado cada
vez mais saturado e globalizado como o que hoje existe, é necessario
adoptar estratégias de marketing assertivas para fomentar uma diferen-
ciacdo dos demais players. Nesse contexto, as novas tecnologias apare-
cem como uma ferramenta adicional que poderd ser aproveitada com o
objectivo de criar novos negdcios e fidelizar clientes, entre muitos ou-
tros aspectos.

Este trabalho procura, de forma mais aprofundada, responder a se-
guinte pergunta de partida: “Em que medida a componente Web do
marketing e da comunicagdo estd a ser utilizada como ferramenta de
promogdo turistica de um hotel na Costa do Estoril?”.

Para se responder a questdo anterior, definiu-se como amostra os
hotéis de 4 (quatro) e 5 (cinco) estrelas existentes na Costa do Estoril.
Esta zona geogréfica foi escolhida, uma vez que € uma zona com grande
importancia para o turismo nacional. De facto, o municipio de Cascais
estd inserido na Regido de Turismo de Lisboa, mas dada a sua importan-
cia, o Turismo de Portugal em consonéncia com as orienta¢cdes do Plano
Estratégico Nacional do Turismo concedeu ao Estoril um caricter de
excepgao, surgindo como marca internacional, designada Costa do Es-
toril. Segundo os dados fornecidos pelo Turismo do Estoril, com base
num estudo feito em Junho de 2008, no ano de 2007, o Estoril foi o
quarto destino turistico nacional, com 1,2 milhdes de dormidas, 350
mil héspedes, uma taxa de ocupacdo de 61% e uma estadia média de
3 a 4 dias. Além disso, a zona oferece 6505 camas em 34 unidades
hoteleiras, distinguindo-se pelo elevado numero de unidades de quatro
e cinco estrelas. Esta zona foi também escolhida pelo facto de poder
analisar mais exaustivamente a amostra definida.

Em termos de organizacao, a dissertacdo compreenderd cinco capi-
tulos. No primeiro capitulo serd abordada a temdtica do marketing e
comunica¢ao, no sentido de apurar qual a importancia das estratégias
de marketing e comunicacao para as empresas e esclarecer a diferenca
entre marketing e vendas. Haverd também lugar a apresentacdo dos con-
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ceitos de marketing estratégico e operacional. Serd também feita uma
abordagem ao marketing de servicos, tendo em conta que a hotelaria
€ um servico. Posteriormente, aplicar-se-4 o conceito de marketing ao
turismo, salientando quais os etapas a seguir aquando da realizacdo de
um plano de marketing nesta drea. Em termos de comunicacdo serdo
apresentadas as varidveis do mix da comunicagdo, estratégias de comu-
nicacdo e ainda a importancia da relacdo com os media no turismo e o
conceito de estratégia criativa.

No segundo capitulo serd abordada a questdao da componente Web
do marketing e comunicacdo, come¢ando por uma breve referéncia ao
conceito de internet e qual a importancia desta ferramenta para o tu-
rismo. Serdo, depois, expostos os conceitos de webmarketing, identi-
ficacdo do cliente Web, CRM — Costumer Relationship Management),
e-mail marketing, constru¢do de websites, e ainda ao termo Web 2.0,
muito falado actualmente, ou seja, o contributo das redes sociais e dos
blogs na promocgao turistica de um Hotel.

No terceiro capitulo abordar-se-4 o turismo, sendo que se definird
o conceito de turismo e oferta turistica. Contudo, o capitulo apresen-
tard, sobretudo estatisticas que demonstram a importancia do turismo
em Portugal e no Mundo. Serdo, também apresentados alguns dados
sobre a caracteriza¢do do turismo na zona definida como amostra. Por
fim, e para fazer a ponte com o capitulo anterior, expor-se-do dados
sobre a hotelaria portuguesa na internet.

Quanto ao quarto capitulo, este compreendera a anélise qualitativa e
quantitativa dos sites dos hotéis da amostra, fazendo uma anélise critica
e sugestdes sempre que apropriado. Nesse sentido, foram analisados
alguns aspectos do site, nomeadamente acessibilidade, navegabilidade,
conteddos existentes, servicos disponibilizados online e o aspecto das
paginas principais, analisados através do print-screen das mesmas.

Por fim, no quinto capitulo serdo expostas as conclusdes globais,
como forma de responder a pergunta de partida e ainda recomendacdes
e sugestdo de futuras linhas de andlise.

www.labcom.ubi.pt
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1 O Marketing e a Comunicacao

“Marketing é a funcdo empresarial que identifica necessi-
dades e desejos insatisfeitos, define e mede a sua magnitude
e potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvos
serdo melhor atendidos pela empresa, decide sobre produ-
tos, servigcos e programas adequados para servir esses mer-
cados seleccionados e convocas todos na organizac¢do para
pensar no cliente e atender ao cliente” KOTLER (2003:

pag. 11)

Neste capitulo serdo apresentados os principais aspectos referentes
ao marketing e comunica¢do, mais concretamente as especificidades do
marketing de servigos (visto que a hotelaria é fornecedora de servigos),
a importancia das estratégias de marketing para as empresas, quais os
principais aspectos a ter em conta no ambito da comunicacio e também
a importancia das relagdes com os media.

1.1 Definicao de Marketing

O termo marketing vem da palavra inglesa market, mercado, e, desta
forma se pode dizer que designa a actividade de orientar a venda e/ou
transacg¢do de produtos ou servigos do produtor até ao consumidor final.
De facto, Philip Kotler designa o mercado como:

“...mercado sdo todos os consumidores potenciais que
compartilham uma necessidade ou desejo especifico, dis-
postos e habilitados para fazer uma troca que satisfaga essa
necessidade ou desejo.” KOTLER (1998: pag. 31)

Assim, o marketing tem como objectivo aumentar o volume de ven-
das, utilizando os estudos de mercado como forma de reducao do risco,
e delineando toda uma série de estratégias assertivas, no sentido de
comercializar o produto ou servico. Com os estudos de mercado, as
empresas conseguem calcular de forma mais concreta a possibilidade
de sucesso e consequente venda de um produto. Além disso, permite
estudar a concorréncia, o poder de compra, as preferéncias e sobretudo
as necessidades dos potenciais consumidores.

www.labcom.ubi.pt
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1.2 Etapas para a elaboracao de uma estratégia de Mar-
keting

O seguinte esquema apresenta as principais etapas de elaboracao de uma
estratégia de marketing.

Fig. 1: Principais etapas de elaboragao de uma estratégia de marketing

FIXACAO ANALISE/
e /DIAGNOSTICO
OBJECTIVOS Ao .
GERAIS ERNO INTERNO
(MERCADO) (EMPRESA)

N i

Opdes estratégicas fundamentais

~alvos / objectivos
~ fontes de mercado
~ posicionamento

Y

Marketing-mix

- produto

- prego

— distribuigio
- comunicacio

Avaliagio previsional da estratégia

Fonte: LENDREVIE (1992: pag. 390)

A medida que o marketing cresceu, novas tendéncias e novas formas
de marketing nasceram. Desta forma, as empresas produtoras revelam
um esfor¢co maior para atender as necessidades individuais dos consu-
midores. (COSTA; 2000)

O marketing compreende todas as etapas directamente relacionadas
com a perfeita adaptacdo do produto e de toda a sua promocao/divulga-
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¢do ao seu publico-alvo. Sdo poucos os que entendem que o marketing
visa uma comunicag¢ao bidireccional, ou seja, ndo se trata de comunicar
para um determinado cliente, mas sim comunicar com o cliente.

1.3 Marketing versus vendas

E necessério, também distinguir o conceito de marketing do conceito
de vendas, embora muitas pessoas ainda confundam os dois. De facto,
as vendas representam o momento em que o produto é mostrado ao
cliente, sendo assim um importante contributo no processo de marke-
ting. Contudo, o marketing ¢ muito mais que vendas. Para se chegar
ao momento de venda, hd um processo anterior de marketing, no qual
ha uma definicao clara do produto e do cliente que se pretende atingir
com 0 mesmo, como se vai apresentar esse produto (cores, embalagem,
rétulo, etc.) e como se vai comunicar ou divulgar (quando e em que
meios).

Assim, todo o processo de marketing pode representar-se num es-
quema circular, come¢ando na identificagdo/conhecimento do cliente e
terminando num processo continuo de assisténcia, como se podera ver
no seguinte esquema:

Fig. 2: A roda da fortuna do marketing

CLIENTE, PRODUTO E ANALISE
DA CONCORRENCIA

L 12 DESENVOLVIMENTO
DO PRODUTO

ASSISTENCIA
AO CLIENTE

PROCESSO DEFINICAO
DE j DE PREGOS

K

VENDAS
MARKETING

PUBLICIDADE,
PROMOGOES E
RELAGOES PUBLICAS

ETIQUETAS

k-g—f--/ E EMBALAGEM

DISTRIBUIGAD

Fonte: SCHENCK (2005: pag. 8)

Este esquema representa, grosso modo, o processo de marketing,
através do qual € possivel a satisfacdo do cliente e, consequentemente
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obter lucro. Observando o esquema facilmente percebemos que, ini-
cialmente € fundamental que se identifique e analise o publico-alvo do
produto que se tem para vender. Contudo, também importa estar atento
ao mercado, quer em termos de concorréncia, quer em termos de alte-
racdes que possam influenciar o modo da empresa actuar no mercado.
Ap0s isso, existe toda a parte da defini¢do do produto, do preco, da co-
municac¢do e distribui¢do do mesmo. Depois de definidas estas politicas
de marketing surge o momento da venda, seguido por uma assisténcia
permanente do cliente, em relacdo ao produto adquirido.

Durante muito tempo, o marketing era associado tnica e exclusiva-
mente ao acto de venda, confundindo-se com a actividade dos vende-
dores, com a distribui¢do fisica dos produtos, com a promogao dos pro-
dutos e até mesmo com a publicidade. Contudo, as empresas comeca-
ram a perceber que nao bastava escoar os produtos, mas também im-
portava perceber se tinham clientes e quem eram esses clientes. Além
disso, era preciso analisar as necessidades do mercado, para se decidir
o que produzir e a que preco.

1.4 Marketing Estratégico e Marketing Operacional

Como consequéncia da extensdo das fungdes dos profissionais de mar-
keting, distingue-se hoje o marketing estratégico e o marketing opera-
cional. Desta forma, o marketing estratégico, como a propria palavra
diz, trata-se da delineacdo das estratégicas, sdo todas as funcdes que
antecedem a producdo e venda de um produto. De certa forma, essas
estratégias delimitam a forma como a empresa vai actuar e competir no
mercado. E na fase do marketing estratégico que se faz uma anlise
interna e externa. A interna servird para perceber/identificar os pontos
fortes e fracos da empresa e/ou do produto. J4 a andlise externa permite
detectar ameacas e oportunidades no contexto/sector em que a empresa
actua, ajudando a delinear estratégias mais assertivas, que diminuam o
grau de risco e incertezas. Qualquer estratégia de marketing tem ele-
mentos muito concretos que possuem decisdes importantes, a saber:

e Ambito: definicao do mercado alvo, desenvolvimento de produ-
tos, conceitos dos produtos, politicas da marca;

www.labcom.ubi.pt
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e Objectivos: volume de vendas, crescimento, quotas de mercado,
rendibilidade, satisfacdo dos clientes;

e Vantagens competitivas: posicionamento dos produtos nos mer-
cados, consoante o grau de superioridade face a concorréncia;

e Alocacdo de recursos: investimentos relativos aos programas e
funcdes de marketing;

e Sinergias: partilha de recursos de marketing entre produtos e mer-
cados. (PIRES; 1991)

Assim, em jeito de conclusdo, o marketing estratégico inclui:

e Estudo do mercado

Escolha do rarget (publico-alvo)

Concepgao do produto

Fixac¢ao do preco

Escolha dos canais de distribuicdo

e Elaboracdo da estratégia de comunicagdo

Quando ao marketing operacional, este designa, de certa forma, to-
das as politicas operacionais que vao assegurar a realizacao da estratégia
delineada na fase anterior.

No fundo, o marketing operacional € o “fazer”, enquanto o estraté-
gico € o “pensar”. Desta forma, o marketing operacional inclui:

e Campanhas de promocgao e publicidade

e Accdo dos vendedores

Marketing directo (quando aplicavel)

Distribui¢ao dos produtos

Merchandising

www.labcom.ubi.pt
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e Servico pés-venda

e Avaliacdo dos resultados de todas as ac¢des de marketing efec-
tuadas.

Este ultimo ponto (avaliagdo) assume importancia acrescida, na me-
dida em que se nao houver uma avaliacdo de todo o processo, ndo sera
facil prever resultados, ajustar estratégias, mas sobretudo melhorar uma
estratégia no futuro.

1.5 Marketing de Servicos

No ambito da presente dissertacdo e tendo em conta que o objecto de
estudo € um servigo, considera-se ttil fazer uma breve descri¢ao do con-
ceito de marketing de servicos. Assim, convém numa primeira andlise,
referir as caracteristicas dos servigos. Enquanto um produto € algo
fisico, os servigos sdo imateriais, € algo intangivel Qualquer servico
¢ produzido e consumido simultaneamente. Além disso, os servicos
pressupdem uma relacdo directa entre o cliente e a empresa prestadora
do servico. Convém também referir que, devido a sua imaterialidade, a
qualidade € dificil de ser controlada e avaliada.

Na verdade, ha alguns elementos que os clientes avaliam quando

usufruem de um servigo, entre os quais (SAIAS; 2007)

1. Tangibilidade: Qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia
fisica do servigo, como por exemplo os bens facilitadores, equipa-
mentos, instalacdes, pessoal;

2. Competéncia na execucdo do servico: se o cliente ficar com duvi-
das quanto a competéncia da pessoa que executou o0 servigo, po-
dera néo voltar;

3. Consisténcia na forma como se atende um cliente: todos os clien-
tes devem ser tratados de forma igual, ndo podendo acontecer o
que por vezes acontece em alguns servigos que € o cliente ser
julgado, muitas vezes, pela sua aparéncia;

4. Velocidade no atendimento: um dos critérios mais importantes
para a maioria dos consumidores de servicos. Contudo, o tempo

www.labcom.ubi.pt
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de espera no atendimento pode ter duas dimensdes: a real e a
percebida. De facto, nem sempre o tempo percebido corresponde
ao tempo real de espera;

. Ambiente: refere-se a experiéncia que o cliente tem durante o

processo de atendimento e a capacidade do servico exceder as
suas expectativas. Tem relacdo directa com o atendimento per-
sonalizado. A capacidade de reconhecimento, o grau de corte-
sia criando o prazer da participagdo do cliente no processo de
“producdo do servico”. Por exemplo: Num restaurante ou hotel,
além da cortesia pessoal ird contribuir para uma boa atmosfera, a
musica, a luz, a temperatura, a decoragdo, limpeza, entre outros
aspectos que possam despertar os cinco sentidos do cliente;

. Flexibilidade: adaptacdo as necessidades especificas de cada

cliente. Qualquer empresa/entidade prestadora de servigos, de-
verd ter em linha de conta que as pessoas sdo todas diferentes,
logo, o tratamento nunca devera ser igual para todos. Obviamente
tem que haver um fio condutor, mas cada cliente é um caso e de-
verd sentir-se especial;

. Credibilidade/Confianca: como serd fécil perceber, o cliente tem

que acreditar no servico, de forma a poder confiar no mesmo. Se
o servico nao for capaz de transmitir credibilidade, serd muito
complicado o cliente confiar;

. Acesso: qualquer servico devera ter em conta que o publico-alvo

(clientes actuais e potenciais) tem que ter acesso ao Servigo, ou
seja, o servico tem que estar devidamente comunicado e ade-
quado ao seu publico. Aqui inclui-se, também, a prdpria sina-
lizagdo para e dentro do servico. Assim, deverd haver indicagdes
no exterior e interior.

. Custo: quanto o cliente vai pagar pelo servigo. Este critério estad

associado a outros como o tempo, o esforco e o desgaste para
obter o servico. Geralmente associa-se preco alto a qualidade
elevada, mas as empresas de servicos deverdo ter em conta que
o cliente, actualmente, estd mais sensivel ao preco, por isso o
mesmo deverd estar ajustado a qualidade prestada.

www.labcom.ubi.pt
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As empresas de servigos criam valor, oferecendo servigos que o
cliente necessita a um preco que o mesmo esteja disposto a pagar. Em
troca, as empresas recebem valor dos seus clientes. E quando se fala
em valor ndo se fala apenas no valor monetério no acto do pagamento
do servigo. Trata-se sobretudo do valor afectivo. De facto, se o cliente
usufruir do servico e ficar plenamente satisfeito, certamente voltard
quando necessitar do servico novamente. Além disso, devido ao seu
grau de satisfacdo, muito provavelmente falard bem do servico, reco-
mendando-o a vdrias pessoas. Assim, através de um cliente satisfeito, €
possivel encontrar varios clientes novos.

Durante muito tempo, a maioria dos servicos ndo recorria a ajuda
do marketing. Contudo, actualmente muitas empresas reconhecem o
contributo do marketing na obtencdo e fixacdo de clientes, o que se
traduz numa melhoria do servigo.

Um dos aspectos que também assume importancia no ambito do
marketing de servigos € a clara identificacdo do cliente. De facto, s
sabendo especificamente quem € o cliente e o que ele deseja em deter-
minado momento € que se consegue prestar um bom servico. Assim, ha
que perceber quem € o cliente, quais sdo as suas expectativas e desejos
e sobretudo que recursos ha disponiveis na empresa para satisfazer o
cliente. Aquando de um contacto com o cliente, o funciondrio que esta
a atender deverd “colocar-se na pele” do cliente, para perceber de forma
quase imediata, como se deverd comportar e reagir perante a presenca
da pessoa que quer cativar e manter como cliente. (SAIAS; 2007)

1.6 O Marketing aplicado ao Turismo

O objectivo principal para o uso de técnicas de marketing em turismo € o
de conhecer as necessidades do cliente e, deste modo, oferecer produtos
que atendam a suas expectativas, desejos, necessidades e motivagdes.
No inicio da década de 70 surge o conceito de produto turistico,
que resulta da introducdo de algumas novas técnicas de marketing apli-
cadas ao turismo. Assim, durante este periodo deixa de se olhar para
a atracgdo turistica e passa a dar-se mais importancia ao turista como
parte fundamental para o sucesso do negécio. Contudo, o marketing
aplicado ao contexto do turismo, torna-se um marketing complexo, na

www.labcom.ubi.pt
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medida em que o turismo € uma drea na qual o produto muitas vezes €
uma mistura de diferentes servicos.

Assim sendo, o plano de marketing direccionado para a industria
turistica, é também ele, mais complexo. O plano de marketing ¢ um
instrumento que deve servir para estabelecer uma sequéncia de acgdes
que a empresa deverd realizar dentro de um processo ordenado e coe-
rente. A razdo principal de se fazerem planos de marketing é prever as
accOes da empresa face a concorréncia, com o objectivo de apresentar
alternativas vdlidas a todo momento, antecipando desta forma as accoes
dos concorrentes.

Um plano de marketing é um documento no qual figuram as de-
cisdes da empresa em relacdo ao mercado, tipo de produto, canais de
distribui¢do, precos pelos quais se ird vender o produto turistico e as
caracteristicas gerais das actividades de comunicacao e venda.

De seguida serdo enumeradas as etapas da realiza¢do de um plano
de marketing aplicado ao turismo (BRIGS; 1999)

e Situacdo actual

Definir a situacao no mercado, analisando a macro-envolvente, ou
seja, percebendo todo o contexto exterior a empresa, mas que possa
afectar a forma como a mesma actua no mercado. Aqui englobamos os
clientes (ponderar eventuais situagdes que possam afectar as suas de-
cisdes de compra), os concorrentes (identificar e estudar concorrentes
directos e indirectos) e o ambiente de mercado (analise dos factores
econdmicos, socioculturais, demogréaficos, tecnoldgicos e politico-le-
gais que possam influenciar a compra por parte do cliente e o desem-
penho de marketing da propria empresa). Basicamente nesta primeira
fase ha que conhecer e delimitar especificamente o produto que vende,
o mercado actual e as tendéncias que poderdo afectar a actividade. Em
termos de produto convém definir bem as suas caracteristicas, vanta-
gens e beneficios. No que diz respeito ao mercado actual, seria bom
saber, entre outros aspectos, de onde vém os clientes, média de idades,
grupo de rendimento, interesses € gostos, como tomaram conhecimento
da existéncia do produto, como fazem a reserva do mesmo, se viajam
sozinhos, em grupo, com a familia, etc.... Por fim, quanto as tendén-
cias que podem afectar o turismo e a actividade, deve-se estar atento ao
estado da economia nacional e estrangeira, conhecer minimamente 0s
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mercados turisticos mais importantes e alteragdes nos habitos de viajar
dos nossos clientes actuais e potenciais.

e Estabelecer objectivos de marketing

Aquando do estabelecimento de objectivos de marketing, ha que
pensar especificamente o que se pretende atingir. Assim, qualquer ob-
jectivo de marketing deverd ser realista, orientado para o posiciona-
mento que se pretende atingir e obviamente estar orientado para as ven-
das.

e Analise SWOT

Esta € uma etapa com importancia acrescida, na medida em que
desta andlise dependerdo algumas opcdes estratégicas e o sucesso da
empresa. Assim, SWOT significa:

S — Strenghts — Pontos Fortes

W — Weaknesses — Pontos Fracos
O — Opportunities — Oportunidades
T — Threats — Ameacas

Deve salientar-se que os pontos fortes e fracos dizem respeito a
andlise interna que se faz da empresa, enquanto as ameacas € oportu-
nidades se detectam na andlise externa a empresa, ou seja, os factores
que existem no mercado que podem influenciar a forma de actuar da
mesma. Esta andlise SWOT serve para a empresa poder tirar partido
do que tem de melhor (pontos fortes) e das oportunidades existentes no
mercado, tentando ao mesmo tempo evitar/contornar o que tem de ne-
gativo (pontos fracos) e as ameacas. No final desta andlise, a empresa
terd uma ideia mais clara de como actuar.

e Analise da concorréncia

Como em qualquer negdécio, também no turismo a concorréncia é
elevada e deve ser tida em conta, sobretudo no que diz respeito aos seus
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pregos, materiais promocionais, estratégias de marketing utilizadas, de-
sempenho face aos clientes, entre outros aspectos. Assim, qualquer ho-
tel deverd estar atento as ac¢Oes dos seus concorrentes, mas também
deverd estudar cada um com a maior profundidade possivel para que,
desta forma, consigam antecipar alguns dos seus passos. Além disso,
o hotel deve encontrar as suas vantagens competitivas, ou seja, algum
aspecto que tem e que ndo reconhe¢a no concorrente. Terd que ser algo
a que o cliente d€ valor e que nos distinga dos outros. Como exemplo
de vantagem competitiva poderei referir uma estratégia de preco baixo
ou a propria reputacdo que se constréi a cada dia que passa e que de-
penderd da forma como se trata o cliente, fazendo-o sentir especial e
unico.

e Estudo de mercado

Os estudos de mercado sdo uma ferramenta muito utilizada no mar-
keting e fazem todo o sentido na drea do turismo. Assim, um estudo
de mercado poderd ajudar a conhecer melhor o cliente, os seus gostos
e motivagdes. Isso servird para que o hotel consiga adaptar-se ao seus
publico-alvo e ofereca exactamente o que o mesmo pretende, o que se
traduzird na satisfacdo do cliente, que 4 um factor que muito importa
no turismo. Um estudo poderd servir também para avaliar o nivel de
satisfacdo dos clientes e funciondrios. Estes ultimos representam uma
importincia por vezes pouco reconhecida, mas do meu ponto de vista,
estes deverdo ser uma prioridade dos gestores, uma vez que, se nao
tivermos colaboradores motivados, ndo conseguirao satisfazer o cliente.

e Mercado-alvo

E impensdvel ter um produto para todos e que agrade a todos. De
facto, ndo é possivel um produto que satisfaca todas as necessidades,
uma vez que os consumidores t€ém diferentes motivagdes e poder de
compra e comportamentos de compra totalmente distintos. Dai a im-
portancia de se saber especificamente quem € o mercado-alvo, ou seja
quem terd interesse no produto, poder de compra para o adquirir e de-
sejo de usufruir do mesmo. Esta identificacdo do mercado-alvo fa-
cilitard a delineacdo de qualquer estratégia de marketing ou comuni-
cacdo, na medida em que permite saber em concreto para quem se esta
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a falar. Trata-se, portanto de definir segmentos de mercado com base
em critérios como por exemplo a faixa etéria, classe econémica, ob-
jectivos de viagem, proveni€ncia geogréfica, estilo de vida, atitudes e
comportamentos de compra. Um hotel podera definir varios segmentos
de mercado, mas para cada um terd linhas de actuacdo diferentes e que
se adaptem ao segmento.

e Instrumentos de marketing

Nesta fase dever-se-4 definir formas de promog¢do/divulgacao do ho-
tel, com base e adaptados aos segmentos anteriormente definidos. Aqui
define-se que instrumentos comunicacionais se vao utilizar para atin-
gir os objectivos de marketing, ou seja, se faz sentido fazer publicidade,
participar em feiras, utilizar a internet, realizar ac¢des de relagdes publi-
cas ou como se pode encontrar 0 nosso publico?

e Avaliacdo

Nenhuma acg¢do fard sentido sem ser avaliado o seu impacto, caso
contrério nunca se perceberd se a mesma foi vidvel e atingiu os objec-
tivos a que se propunha ou ndo. Assim, € util definir que instrumentos
se vao utilizar para medir/avaliar os efeitos das ac¢des de marketing,
como por exemplo inquéritos ou andlise dos relatdrios de vendas apds a
accao.

Um bom plano de marketing devera contemplar uma estratégia de
comunicacdo. Assim pode dizer-se que a comunicagdo funciona como
uma ferramenta de marketing, tendo uma importancia acrescida quando
bem planeada. Tudo o que diga respeito a comunicagdo nio devera ser
delineada de acordo com a intuicdo. H4 que pensar, portanto, todas as
accgoes a realizar, conhecendo o publico-alvo para o qual se vai comu-
nicar, percebendo os seus gostos e habitos. (BRIGS; 1999)

1.7 A Comunicacao — Definicao e Formula

A comunicagdo assume nos dias de hoje uma importincia acrescida,
sobretudo devido a presenca, cada vez mais constante, dos meios de co-
municac¢do social na vida das pessoas. A este propdsito convém salien-
tar as palavras de Fernanda Correia (1999), no Publicitor, directora de
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publicidade e promoc¢do da Telecel, a data da publicacdo do referido
livro. De facto, a autora refere que:

“Nos dias de hoje, o que ndo se comunica ndo existe, é esse
o maior, o mais estimulante dos desafios: tornar comum, ou
seja, comunicar numa auténtica selva de estimulos, causa-
dos pela permanente poluigcdo sonora e visual!”

Fernanda Correia in Publicitor — BROCHAND (1999: pég.
38)

No livro Publicitor (1999), a comunicacgado é definida com base na
seguinte férmula:

Comunicag¢do = Atencao x Persuasao

Esta formula pretende mostrar que a comunicacdo deve ser muito
mais que captar apenas a atencdo das pessoas. De facto, conseguir
atencao por parte do outro € relativamente facil, sendo que o mais com-
plicado mesmo € persuadir, levando a ac¢do.

1.8 As estratégias e decisoes de comunica¢ao

Precisamente para que se consiga persuadir, as empresas devem delinear
estratégias de comunicagdo, que normalmente figuram num plano. Se
as empresas ndo planearem, o mais certo € nao terem qualquer sucesso
com as suas ac¢des. Como se poderd confirmar no esquema abaixo,
existem algumas etapas a seguir aquando da delineacdo de estratégias
de comunicagdo.
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Fig. 3 — A Sequéncia das decisdes de comunicacao

Fonte: BROCHAND (1999: pag.43)

No esquema anterior poder-se-a verificar que dentro da estratégia de
marketing deverdo constar ac¢des de comunicagdo. No que diz respeito
a comunicacao, hd que, em primeiro lugar estabelecer qual ou quais os
objectivos que se pretendem atingir: com a comunicacdo. Assim, 0s
objectivos poderao ser, entre outros (BROCHAND; 1999):

e Dar notoriedade
e Informar

e Promover
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e Divulgar/dar a conhecer

e Estimular a compra

e Vender

e Promover a fidelizacdo ao produto
e Transmitir confianga

e Envolver

e Promover a imagem

e Esbater a sazonalidade (este serd muitas vezes o objectivo das
campanhas de comunicagdo dos hotéis)

Ap6s a definicdo dos objectivos ha que perceber os alvos de comu-
nicagdo, ou seja, para quem se vai comunicar. Convém salientar que
ha produtos que tém um alvo para o marketing e um outro alvo dife-
rente no que diz respeito a comunica¢do. De facto, algumas vezes o
alvo de comunicac¢do podera funcionar como influenciador para o alvo
de marketing.

1.9 O Mix da Comunicacao

Ap0s definidos os alvos e objectivos de comunicacdo, hd que escolher
0s canais que mais se adequam ao caso:
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Fig. 4 — O mix da comunicacio

Fonte: BROCHAND (1999: pédg.44)

Um hotel ou qualquer outra entidade, aquando da defini¢do da sua
estratégia de comunicacao, ndo € obrigado a utilizar todos estes meios.
Deve antes tentar perceber quais os que vao mais ao encontro do publi-
co-alvo, os que possam representar melhor retorno do investimento, ou
seja, a melhor relagdo custo-beneficio.

O merchandising tem duas vertentes. Uma delas sdo todas aque-
las ofertas que os hotéis ddo aos clientes, onde consta o logétipo, assi-
natura e/ou outro qualquer elemento que represente o hotel. A outra
vertente diz respeito a toda a distribuicdo de elementos fisicos de um
hotel, traduzindo-se na seducdo do cliente. Por exemplo: os elementos
presentes numa recepcao e a sua disposi¢do poderdo agradar ou ndo aos
clientes.

A publicidade é um dos elementos comunicacionais que mais se uti-
liza nos dias de hoje. Trata-se de um meio que se adapta muito bem a
alvos de grande dimensao, mas € bastante dispendioso. Normalmente
este tipo de meio de comunicacao resulta melhor quando o objectivo
¢ promover um produto especifico. Existem vdrios meios nos quais
se pode realizar publicidade, entre os quais televisdo, radio, outdoors,
imprensa, publicidade mével, multibanco e internet. Cada um destes
meios tem as suas vantagens e desvantagens, mas caberd ao gestor de-
cidir pelo meios ou meios que poderdo trazer mais vantagens.
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O conceito de forca de vendas tem a ver com o contacto directo e
pessoal com o publico. E, talvez o elemento mais completo, uma vez
que permitird uma permanente adequacao do agente de comunicagao ao
seu publico. O seu principal objectivo € fidelizar o cliente, promovendo
a experimentacdo. No ambito da hotelaria, este meio nao € muito uti-
lizado.

O marketing directo € uma forma de promover o produto sem a e-
xisténcia de intermedidrios. Ha varias formas de marketing directo das
quais posso salientar o telemarketing (por telefone), por carta ou e-mail.
Este tipo de comunicacdo exige uma segmentacao muito clara e objec-
tiva do publico-alvo para evitar que se tente vender um produto a quem
ndo precisa dele. A meu ver € esse o grande problema do marketing di-
recto em Portugal. A maior parte das empresas ndo faz segmentacio do
seu mercado e pretende com as suas campanhas atingir o maior nimero
possivel de pessoas. Contudo, as pessoas actualmente ndo gostam de
ser incomodadas e se lhes tentamos vender um produto do qual elas ndo
necessitam nem desejam adquirir no momento, podemos estar a perder
um potencial cliente. Na drea da hotelaria, o e-mail marketing ¢ um
bom exemplo de marketing directo, pois permite a personalizacdo da
mensagem, mas sem nunca esquecer que se deve fazer primeiro a seg-
mentacao.

Quanto ao patrocinio e mecenato, estes sao dois elementos comu-
nicacionais que se adequam melhor a promover a imagem de uma em-
presa e nao de um produto em especifico. Esta € uma boa via de trans-
mitir credibilidade e confianca. Embora muitos pensem que sao iguais,
a verdade € que existem diferencas entre estas duas formas de comuni-
cacdo. O mecenato é quando uma entidade atribui donativos a outras
entidades que desenvolvam uma actividade relevante nas dreas social,
cultural, educacional, ambiental, desportiva ou cientifica, mediante van-
tagens fiscais para a empresa que faz o donativo. O patrocinio € uma
varidvel de comunicag@o que tem como finalidade promover o nome,
imagem e os seus produtos/servigos, através da sua associagdo a even-
tos ou entidades desportivas ou culturais. O patrocinador concede apoio
monetério ou em espécie com o objectivo de obtencao de contrapartidas
de carécter comercial.

No que diz respeito as relagcoes puiblicas € um meio que se adapta
perfeitamente a vdrios tipos de publico e € um dos que permite inves-
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tir mais em criatividade. Este meio adequa-se a varios objectivos, mas
salienta-se a melhoria da imagem, credibilizag¢do e servird para infor-
mar e envolver o publico, conferindo notoriedade. Este é o meio que
interage mais com os meios de comunicacao social, o que acaba por dar
muita notoriedade a empresa/entidade que desenvolve a accdo. Apds
terminar a apresentacdo de todos os meios do mix da comunicagao, ird
ser abordada a questao da importancia da relacdo com os media. No am-
bito das relacdes publicas poder-se-ao considerar os eventos, as acgoes
de rua, as conferéncias de imprensa, entre outros.

Quanto as promog¢des, € um meio que serve apenas para divulgar
um produto concreto e tem como principal objectivo estimular a com-
pra/consumo, dar a conhecer novos produtos, ou no caso dos hotéis
esbater a sazonalidade. De facto, em hotelaria é muito comum realizar-
se promocgdes nas épocas media e baixa, sobretudo baixa. Trata-se de
uma boa forma de captar publico que, de outra forma ndo consumiria
o produto, numa tentativa de esbater a sazonalidade. (BROCHAND;
1999)

1.10 Estratégia criativa

Ap6s de escolher os meios mais eficazes do mix da comunicagdo, hi
que pensar a estratégia criativa a utilizar. Actualmente é cada vez mais
dificil fazer sobressair a comunica¢do de determinada marca, produto
ou servico. Neste contexto, a criatividade assume uma importancia
acrescida. O termo criatividade pode levantar algumas ddvidas e in-
certezas quanto ao seu significado, na medida em que tem algumas
conotacdes misteriosas. Deparamo-nos com situacdes criativas diaria-
mente em situacdes do quotidiano, de cada vez que observamos algo
diferente e que se distinga dos outros. De facto, a criatividade ocorre
sempre que € inventada uma solucdo inovadora para um determinado
problema. Poder-se-a assistir a manifestagdes criativas no futebol, na
culindria, no amor, no trabalho e também na publicidade que nos chega
diariamente.

Agora levanta-se a questdo do porqué das empresas terem que ser
criativas e inovadoras. Tal como acima se referiu, actualmente ha muita
concorréncia e a verdade é que se devem encontrar solu¢des para se
fazer sobressair dos outros. Assim, qualquer empresa devera ter em
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conta que o publico é diariamente bombardeado com novas informa-
coes, nomeadamente através de mensagens publicitarias e estdo ja con-
scientes que com essas mensagens lhes pretendem vender algo. Deste
modo, o papel da criatividade deverd ser tornar o produto tnico e dife-
renciador, o que muitas vezes nao € uma tarefa simples.

Durante um processo criativo todas as ideias sdo vélidas até se che-
gar a ideia final. H4 quem confunda o conceito de criatividade com
inspiracdo. Contudo, ndo basta inspiracdo. E preciso muito trabalho,
pesquisa e aprendizagem sobre vdrios temas, mesmo que ndo tenham
directamente a ver com o produto a promover. De facto, a ideia criativa
pode surgir em casa, durante o sono, a refeicao, ou numa ida ao cinema,
a um bar ou numa pesquisa na internet sobre um determinado assunto.
(CASTRO; 2002)

ApOs ter definida a estratégia criativa a adoptar, deve pensar-se um
plano de media e suportes alternativos que nao € mais que a decisio de
quais os meios a utilizar para divulgar a estratégia criativa anteriormente
definida.

Posto isto, ha que estipular um orcamento, para se ter uma nogao
mais clara de quanto se vai investir e fazer pequenos ajustes caso seja
necessdario. Por norma, todo este processo de estratégia comunicativa e
orcamentacdo € definido anualmente quando se faz o plano de marke-
ting, destinando uma certa quantia de budget para as accdes de comu-
nicacdo. Salienta-se que apds a execucao de qualquer accdo de comu-
nicacdo deverd haver uma etapa destinada a avaliagdo da mesma, caso
contrdrio nunca se saberd se teve éxito e se os esforcos foram validos ou
insuficientes. Esta etapa da avaliag@o servird para perceber se € preciso
fazer ajustes nas accdes de comunicacdo futuras.

1.11 A importancia da relacido com os media para o
turismo

Terminada a explicacdo do mix da comunicagdo e das etapas na elabo-
racdo das decisdes de comunicacio, € necessario salientar a importancia
da relacdo com os media no ambito da comunicagdo turistica. De facto,
a actividade turistica precisa de promocdo e nada melhor que utilizar
os media. Se for bem analisado o tema perceber-se-a4 que os meios de
comunicacdo t€ém assumido uma importancia acrescida na promog¢ao
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de destinos turisticos relativamente desconhecidos. Muitas vezes, um
simples filme de cinema € ttil para promover um determinado destino
turistico. A comunicag¢do no ambito turistico servird para ir a0 encon-
tro do publico-alvo, transmitindo-lhe as caracteristicas culturais, natu-
rais, histdricas e sociais do local que estdo a promover , lembrando ao
publico-alvo que certamente gostariam de visitar dito local. Salienta-se,
também que os media poderdo ajudar a divulgar e consolidar a imagem
de um destino ou hotel, estimulando ao mesmo tempo préticas de lazer.

A industria do turismo vive muito da imagem. O conceito de i-
magem compreende as representacdes simbolicas que sdo atribuidas ao
produto e, muitas vezes essa imagem € determinante para a compra ou
usufruto do produto. Isto acontece uma vez que o produto turistico é
um produto com uma forte componente abstracta. Assim, os meios de
comunicacao social s3o um excelente veiculo no que respeita a cons-
trucdo de uma determinada imagem. No ambito turistico, os meios de
comunicacdo trabalham muito com o imagindrio e com as vantagens
que o cliente pode experimentar com determinado produto turistico.
Por norma, o consumidor escolhe o seu destino com base na imagem
construida na sua mente, imagem essa que pode ser influenciada pelos
meios de comunicagdo. Porém, convém que a imagem percebida pelo
consumidor responda as suas necessidades e que sobretudo corresponda
as suas expectativas. Em conclusdo, nos dias de hoje os media sio um
forte intermedidrio entre as empresas, os destinos e os turistas, na me-
dida em que sdo uma fonte de motivacdo para a viagem (LEAL; 2008)
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2 A WEB

O presente capitulo pretende realizar uma exposi¢do sobre conceitos
como Internet, CRM, redes sociais, blogs, webmarketing, e-mail mar-
keting e websites, pois sdo estes conceitos que estdo na base dos merca-
dos actuais.

2.1 A Internet

O termo Internet significa Interconnected Networks € ndo é mais que
um conjunto de redes interligadas, que respeitam o mesmo protocolo de
comunicacdo. Isto representa, em termos praticos, milhdes de computa-
dores e utilizadores ligados entre si, através do computador. Assim, a
Internet apresenta como principais caracteristicas:

e Ser global e por isso ndo existe qualquer tipo de barreira fisica ou
politico-administrativa;

e Ser um recurso/servico descentralizado em termos de controlo,
ou seja, ninguém controla a internet, qualquer um pode contribuir
para aumentar e¢/ou melhorar os contelddos que por 14 existem;

e Ser massificado, ou seja, o nimero de utilizadores, piginas, ope-
radores, volume de negdcios e quantidade de informacgdo evolui
de forma exponencial.

A Internet apresenta, também alguns principios e valores através
dos quais se rege. Assim, temos a liberdade e voluntariedade, ou seja,
quando abrimos um determinado site, somos livres de permanecer a ver
as informacgdes o tempo que quisermos. Obviamente aqui vai entrar a
capacidade do site atrair ou nao.

Um outro valor € a informalidade, uma vez que a Internet € muito
utilizada com propdsitos de lazer. Actualmente utiliza-se mais para
fazer negdcios, mas mesmo assim trata-se de algo mais informar.

A interactividade constitui o valor mais fécil de perceber neste con-
texto. De facto, a possibilidade de ligagGes entre piginas e conteu-
dos, permite uma maior interac¢do entre contetidos, utilizadores e uti-
lizadores com as préprias empresas.
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O ultimo dos valores € a gratuitidade, uma vez que a Internet cons-
titui uma enorme fonte de recursos que sdo colocados a disposi¢do do
utilizador. Contudo, este valor tem vindo a perder destaque, uma vez
que a concorréncia entre editores de conteidos aumentou substancial-
mente.

Assim, a Internet constitui um bom recurso para a empresa, pois
permite explorar novas formas de negécio, promover uma comunicagio
direccionada e possibilita a interactividade com clientes, colaboradores
e fornecedores. Além disso, a Internet € uma excelente ferramenta para
recolher dados sobre os clientes. Contudo, a internet também podera
representar alguns problemas dos quais posso salientar o facto de por
vezes facilitar a confusdo (€ fécil perder-se o rumo quando se pesquisa,
devido a enorme quantidade de informagdo e estimulos que permite).
Além disso, € dificil as vezes perceber se o que se estd a ler sdo infor-
macoes verdadeiras ou apenas boatos. Por dltimo, salienta-se o facto de
nao existir controlo sobre os contetidos, o que pode tornar a Internet um
veiculo de informacdes menos préoprias. (BRITO; 2000)

Actualmente a Internet € vista como um meio privilegiado de con-
tacto entre empresas e clientes. Assim, apresenta como ponto forte o
facto das mensagens poderem ser prontamente modificadas, permitir
interac¢@o € uma boa apresentacdo visual. (REIS; 2000)

A Internet, comparativamente aos meios de comunica¢ao mais tradi-
cionais, retine quatro importantes propriedades funcionais, a saber:

e Aumento do conhecimento e da informagdo;

e Tornou-se um novo e importante canal de comunicacao B2B (bu-
siness to business) € B2C (business to consumer);

e Possibilita a constru¢do de comunidades virtuais;
e Facilita as transac¢des empresariais

A Internet torna-se um excelente veiculo comunicacional, uma vez
que permite uma comunica¢do mais eficaz, através da utilizacdo de
video, som e imagem além do texto. Desta forma, pode dizer-se que
a Internet permitiu que a industria turistica conseguisse audiéncias de
maior dimensdo, ou seja, permite chegar de forma mais rdpida, barata e
eficaz a mais mercados.

www.labcom.ubi.pt



30 Mariana Cristina Melo Indcio Marques

2.2 A Internet ao servico do Turismo

O turismo beneficiou muito com o incremento da Internet, pois pe-
los motivos anteriormente enunciados os hotéis podem comunicar em
tempo real com o seu publico e, assim, evitam ter intermedidrios como
os operadores turisticos, o que ajuda em termos or¢camentais, porque
ao comunicar directamente com o cliente, o hotel ndo terd que pagar
comissdes aos agentes.

Além disso, a Internet veio possibilitar as promog¢des de dltima hora,
que podem motivar o turista a viajar, e ajuda a que os hotéis mante-
nham as informacgdes actualizadas, algo a que o cliente dd cada vez
mais importancia. (COSTA; 2001)

Por tudo o que dito até agora, pode concluir-se que a Internet veio
alterar/melhorar a forma como os hotéis trabalham o seu marketing.
Surge, portanto o conceito muito falado actualmente: webmarketing.

2.3 O webmarketing

Porque sera este conceito tdo importante actualmente? A verdade €
que o grande valor do marketing estd na qualidade e na intensidade
dos relacionamentos com os consumidores, e a Web possibilita que esse
relacionamento seja mais pessoal, interactivo e com feedback reciproco.
Assim, de uma forma simplista, o webmarketing representa todo o mar-
keting que se realiza em ambiente Web. Com o advento da Internet,
o marketing tradicional continua a existir, mas estd cada vez mais vi-
rado para a vertente online no qual a relacdo hotel/cliente se torna mais
personalizada e individualizada. Para que exista, de facto, uma relacdo
completa entre estas duas entidades, ndo se pode deixar de falar na im-
portancia das Bases de Dados neste contexto. De facto, sem Bases
de Dados, o hotel ndo saberd com quem estd a falar, quais as suas
necessidades/desejos, comportamentos de compra nem qualquer outro
elemento que permita saber como falar/abordar o cliente. As Bases
de Dados deverdo estar sempre actualizadas para que este processo
tenha sucesso e possam servir para ter um maior conhecimento sobre
o cliente e servir como suporte a um conceito sobre o qual se falara
mais a frente, a saber, 0 CRM (Costumer Relashionship Management).
(RUBLESCKI; 2009)
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2.4 O cliente Web

Falou-se até agora da importancia da Web para o hotel. Mas como e
quem serd o cliente na Web? O cliente Web poderd assumir a figura
de uma pessoa, uma familia ou uma empresa e, tal como offfine podera
ser classificado consoante as suas caracteristicas pessoais, profissionais,
motivacionais e de acordo com o seu comportamento de compra. Con-
tudo, hé que salientar que o cliente online sabe o que quer, como quer
e quando quer e é mais exigente, na medida em que tem acesso a muita
informacao e tem nocao que se no site de um hotel ndo encontra o que
procura, € s6 abrir um novo sife e certamente encontrard. Ha que salien-
tar que o cliente online compara muito os pregos, o que constitui uma
das principais vantagens para o mesmo. Contudo, ndo se deve acre-
ditar que o prego € factor determinante na escola de um cliente online.
Muitas vezes as imagens e a capacidade de surpreender este tipo de
cliente é fundamental.

O webmarketing trouxe consigo o que se pode chamar de 4 C’s.
Se por um lado o marketing tradicional (offline) € constituido por 4P’s
(Product, Price, Placement, Promotion), o webmarketing é constituido
por esses 4P’s, mas acrescentou 4C’s:

e Costumer needs: Necessidades do cliente
e Coast to consumer: Custos para o consumidor
e Convenience: Conveniéncia de comprar

o Communication: Comunicacao

Entre as ferramentas do webmarketing podemos distinguir as se-
guintes, sendo que mais a frente se aprofundard o estudo de cada uma
delas (RUBLESCKI; 2009):

e Posse de um site
o Newsletters

o E-mail marketing
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2.5 A importancia do CRM

Em todo este contexto da Web surgiu um outro conceito de assume uma
grande importancia, 0o CRM (Costumer Relationship Management).

“O CRM ¢ um sistema integrado de gestio focado no clien-
te, que pretende gerir, de forma integrada, todos os pontos
de contacto e relagdes/comunicagdes de todos os elemen-
tos da empresa com os seus cliente (actuais ou potenciais)
para beneficio de ambas as partes envolvidas, (...) Este
sistema, com base na informacdo recolhida, permite iden-
tificar e segmentar os clientes de acordo com o seu valor
e definir formas de abordagem personalizadas e adequadas
para (re)conquistar, estar proximo, desenvolver e sobretudo
fidelizar os bons clientes”.

DIONISIO (2009: pag. 267)

Trata-se, portanto, de um processo continuo de recolha de infor-
macoes sobre os clientes, tendo sempre em mente a maxima que o ideal
ndo € uma Base de Dados extensa, mas sim uma boa Base de Dados ren-
tdvel. Assim, o objectivo principal do CRM ¢ conhecer os clientes e in-
teragir com os mesmos, esperando obter deles um feedback, trabalhando
posteriormente sobre ele. Salienta-se que alguns estudos indicam que
sai mais caro captar um novo cliente do que manter clientes.

As novas tecnologias criaram, também o termo e-business que nao
¢ mais do que a utilizacdo destas novas tecnologias como facilitador
de negdcios, sejam eles na vertente business-to-consumer (B2C) ou
business-to-business (B2B). o e-business deve ser capaz de se traduzir
no conhecimento detalhado sobre as necessidades do consumidor. Estes
dois conceitos desenvolvem-se no ambito do marketing “one to one” ou
seja, marketing personalizado e focalizado em cada cliente.

Relativamente aos sifes, estes devem possibilitar que o cliente reco-
lha informacdes 24horas por dia, de forma simples e directa sobre o pro-
duto/servigo que o mesmo procura. Ao consultar um site, o cliente deixa
determinadas “pistas” que mais tarde poderemos utilizar para oferecer
um produto que va ao encontro das suas necessidades. De facto, os sis-
temas informdticos permitem que se observe os padrdes de navegacao
do cliente e permitem recolher mais informagdes através de formularios

www.labcom.ubi.pt



Marketing e Comunicagdo 33

e/ou questiondrios que o cliente preencha. Actualmente consegue saber-
se que paginas o cliente visitou, se voltou, o tempo médio de permanén-
cia no site, os produtos ou servicos que subscreveu, entre outros aspec-
tos que permitirdo, posteriormente tracar um perfil mais completo do
cliente, nomeadamente de acordo com os seguintes critérios (DIONI-
SIO; 2009):

e Geograficos

e Demogrificos

e Psicograficos

e Produtos/servicos utilizados e data de subscri¢ao
e Necessidades e interesses

e Preferéncia de servigos

e Status do visitante (é novo ou voltou?)

Este processo demora algum tempo, € um processo de constante
actualizacdo de dados.

O CRM € um processo que segue a mdxima de que um cliente sa-
tisfeito € fundamental para a sobrevivéncia das empresas, sendo que
com esta ferramenta, a empresa poderd maximizar os lucros, dando ao
cliente um atendimento personalizado. Para o CRM ser produtivo ndo
basta a tecnologia, sendo que a parte humana nao se pode descurar, ou
seja, tem que existir cooperacdo entre os varios departamentos, 0 que
muitas vezes nio acontece. Na verdade, este processo de recolha do
maximo de dados sobre o cliente implica um envolvimento de todos os
colaboradores no hotel. Ha que reter o que o cliente bebe todas as noites,
apontar o que o cliente reclama ou solicita, que tipo de informacdes
solicita na recep¢do, algum pedido especial que faca no restaurante,
perceber se vem para ir jogar golfe, visitar monumentos, ir a praia, se
sai a noite, entre muitas outras coisas que permitem saber mais sobre
o cliente, sem que no entanto ele se sinta controlado. Ora, tal como se
percebe, isto envolve interaccao entre funciondrios do bar, restaurante,
recepg¢ao, quartos, além do departamento comercial e de reservas, o que
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ndo € facil e talvez por isso ainda ndo se faca muito CRM nos hotéis de
Portugal. Obviamente que é impossivel conhecermos o cliente a 100%,
mas devemos conhecé-lo o mais possivel.

Num mercado tdo saturado e competitivo como a hotelaria, hd que
saber fazer a diferenca e servir bem o cliente. Assim, o CRM comporta
trés etapas para atingir os objectivos:

1. Conhecer o cliente: quem €, o que quer e o que compra?

2. Planear campanhas de marketing e promover formas de inter-
accdo com o cliente, consoante as informacdes anteriormente re-
colhidas;

3. Efectivacdo das ac¢des planeadas

Este processo deve ser continuo, buscando sempre o aperfeicoa-
mento. (OLIVEIRA; 2000)

Fig. 5 — Sistema Integrado de e-CRM

Fonte: DIONISIO (2009:pag. 268)
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Ao analisar esta figura, é perceptivel o foco no cliente, a interaccao
com o mesmo e facilmente se percebe que este conceito de CRM € uma
tarefa integrada, ou seja, que envolve vdrias ferramentas/meios para o
mesmo objectivo: conhecer e servir o cliente. Assim, pode dizer-se
que o CRM veio introduzir um novo conceito de marketing, a saber,
o marketing relacional, precisamente pela sua estreita relacio com o
cliente e com as suas necessidades, gostos e motivagcdes. (CARDOSO;
2009)

Salienta-se, também a importancia e manutencdo das base de da-
dos, que, pelo que se observar acima, € um processo de actualizagdao
constante, que envolve vdrios departamentos/funcdes dentro de uma
empresa. (DIONfSIO; 2009)

Esta actualizac¢do das base de dados, em conjunto com o CRM irdo
facilitar que o hotel utilize de forma eficaz uma ferramenta que surgiu
neste ambito da Web, a saber, o e-mail marketing.

2.6 E-mail marketing

Antes do aparecimento da internet, utilizava-se o correio. Contudo, ac-
tualmente os hotéis conseguiram reduzir custos e enviar e-mails perso-
nalizados, oferecendo aos clientes aquilo que eles querem. Por carta era
muito complicado enviar promogdes especiais a quem realmente pode-
ria querer, mas com o e-mail marketing, que devera ter por detrds um
excelente trabalho de CRM e segmentacdo, € possivel oferecer conteu-
dos apenas a quem tem interesse pelos mesmos. Ex: se um hotel criar
um pacote especial para jogadores de golfe, com o CRM facilmente se
conseguira enviar essa informacdo apenas para pessoas que gostam de
golfe, ndo incomodando os outros clientes que nenhum interesse t€ém
no golfe. Assim, o e-mail marketing permitird oferecer promogdes es-
peciais a quem de facto poderd ter interesse, possibilitando um melhor
relacionamento com os clientes, o que se podera traduzir num aumento
dos lucros. (CARRERA; 2009)

Quando se envia em e-mail promocional, a assinatura do remetente
devera conter os contactos institucionais, tais como telefone, site, fax
e e-mail. Sempre que possivel dever-se-4 incluir na assinatura o con-
tacto de telemdvel, Messenger e links de redes sociais onde o hotel estd
presente (MARTINS; 2003)

www.labcom.ubi.pt



36 Mariana Cristina Melo Indcio Marques

2.7 Construcao de websites

Uma outra questdo que se deve abordar no contexto de estudo € a cons-
trucdo de websites. Assim, quando se pensa desenvolver um website
deve-se ter em conta os seguintes aspectos (VIEITES; 2008):

e Que tipo de website se pretende construir, ou seja, com que intu-
ito/objectivo se vai pensar 0 mesmo: se € apenas para marcar pre-
senca na internet e melhorar a imagem; para mostrar os produtos;
para influenciar a compra ou como mero suporte de influenciar o
cliente;

e Como se vai promover o website, ou seja, decidir como se vai dar
a conhecer que a empresa ja tem um website, de forma a gerar
audiéncia/trafego;

e Como se vao avaliar os resultados do investimento na constru¢io
do site;

e Determinar formas de manter o mesmo actualizado, uma vez que
os motores de busca procuram sempre novas informagdes e se
um site fica muito tempo sem informagao/actualizacdo, deixa de
ter importancia para os motores de buscar e a empresa perderd
notoriedade.

Existem determinados pardmetros a ter em aten¢do na construgao e
manutencdo de um website, sendo que se 0s mesmos forem cumpridos,
certamente serd completo, com enfoque no que € necessdrio e atractivo
ao publico-alvo. Ha que providenciar que o turista, aquando da consulta
do website consiga de forma rapida e eficaz recolher as informacdes
mais importantes e que realmente lhe interessam. De facto, o consu-
midor actual espera uma boa experiéncia no ambito da Web, mesmo em
periodos de grande trafego. Estd comprovado que 78% dos utilizadores
de internet mudam para um sife concorrente quando o site que estao
a ver tem uma ma performance. Um bom website de um hotel pode
e deve conter informacdes relativas a servicos de terceiros, para que o
visitante da pagina disponha de informagdes que lhe possam ser uteis,
sem no entanto ter que procurar noutras paginas. Assim, serd util o site
de um hotel dispor de informagdes sobre reservas de voos, aluguer de
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automoveis, Tours que o turista poderd realizar aquando da sua viagem
e todo o tipo de informagdes que o mesmo poderd necessitar. Assim, o
turista passard mais tempo no website, o que ajudard a melhorar o seu 4
a melhorar o seu ranking nos motores de busca. (POEPSEL; 2010)
Tendo em conta o que foi dito até agora sobre os websites, € possivel
concluir-se que um bom site terd que ser rico em conteidos, sendo que
muitas vezes é mais importante ter bons contetidos do que propriamente
a sua aparéncia em termos de imagem. Assim se pode dizer que o site €
a imagem de um hotel e por isso, ao ter conteudos interessantes € ricos
acaba por traduzir a imagem de um hotel que se preocupa em veicular
boas informacdes ao cliente. Levanta-se agora a questdo de que tipo
de elementos devera ter um site para ser considerado completo. Nesse
sentido, e em jeito de conclusdao, um bom site devera ter noticias, in-
formacdes uteis, hiperligacdes (links), elementos dudio, video, texto,
imagens e algumas ferramentas interactivas sempre que possivel. Nes-
sas ferramentas interactivas podemos incluir a possibilidade do visitante
deixar um comentdrio.. Assim, o sife conseguird transmitir conteidos
uteis ao visitante. De facto, as pessoas ndo vao a Internet procurar pu-
blicidade, mas sim conteidos que lhe possam interessar. Se o site for
capaz de fornecer esses conteidos, o hotel conseguiu criar uma relagao
com o cliente, ainda que uma relacdo virtual (SCOTT; 2007)
Basicamente e segundo os organizadores da ac¢do “Importancia dos
Canais Web para o Sucesso das empresas nos Mercados Externos”, or-
ganizada pelo AICEP Portugal Global, em 25 de Maio de 2010:

“Quem nao estd na net ndo existe...quem nao existe nao
comunica. . . nem faz negécio”

2.8 As redes sociais

Um ponto também importante a abordar neste capitulo, € o conceito das
redes sociais, que surge no ambito do conceito actual Web 2.0. Estas
redes introduziram na sociedade novas formas de sociabilidade, uma
vez que sdo comunidades virtuais, compostas de pessoas que podem
nao se conhecer fora desta rede. Como principais objectivos da utiliza-
cdo das redes sociais encontramos a procura e partilha de informacdes,
comunicar com pessoas que podem eventualmente ter interesses co-
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muns, dizer aquilo que muitas vezes ndo consegue dizer presencial-
mente, sendo algumas vezes uma forma de escapar ao isolamento social
em que alguns vivem. (MARCELO; 2005)

A utilizagdo das redes sociais no ambito dos negdcios tem vanta-
gens, como por exemplo ( AICEP PORTUGAL GLOBAL; 2010):

e Baixo custo por contacto,

e Possibilidade de interaccao com clientes e parceiros,

Acaba por ser uma forma gratuita de fazer research,

Excelente forma de aumentar a notoriedade de uma marca,

Representa oportunidades de negdcio,

Excelente veiculo comunicacional de uma marca

Quanto a aplicag@o e importancia das redes sociais no contexto da
hotelaria, ¢ um facto que as mesmas poderao ajudar o hotel a ir ao en-
contro de potenciais clientes. De acordo com um estudo de Bill Carroll,
professor na universidade de Cornell, 80% das pessoas que t€m por
habito consultar a Internet para fins turisticos sao utilizadores assiduos
das redes sociais. (Mesa Redonda de Cornell; 2010)

O seguinte mapa representa a distribuicdo geogrifica dos maiores
sites de redes sociais.
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Fig. 6 — Lideranca dos sites de redes sociais, a nivel mundial, em 2007
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Fonte: http://valleywag.gawker.com/273201/
the-world-map-of-social-networks

Como se poderd verificar no mapa acima, as redes sociais estao es-
palhadas por todo o mundo, excepto nos paises menos desenvolvidos.
Contudo, o mapa € de 2007 e ha novas redes sociais que entretanto sur-
giram.

Existem varias redes sociais registadas no Mundo. Contudo, as que
tém mais utilizadores sao (AICEP PORTUGAL GLOBAL; 2010):

e Facebook 400 milhoes

Myspace 120 milhdes

Youtube 100 milhdes (de visualizacdes didrias)

Linked in 50 milhoes

Twitter 48 milhoes

Flickr 23 milhoes

HI5 2,5 milhoes
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Posto isto, € importante neste contexto, fazer um breve apanhado
das redes sociais mais importantes para o turismo, nomeadamente Face-
book, Youtube, Twitter e Flickr..

Facebook

Fig. 7 — Aspecto pégina principal Facebook
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O Facebook foi fundado por Mark Zuckerberger, em 2004. Esta
traduzido em 65 linguas, € o primeiro na Europa e o segundo nos Es-
tados Unidos da América e tem uma média de 250 mil novos regis-
tos por dia. Cerca de 300 mil empresas estdo presentes nesta rede so-
cial. Em termos de negdcio as suas principais funcionalidades sdo o
recrutamento, divulgacdo de noticias, criacdo de uma comunidade de
seguidores e fas da marca, mas sobretudo o lancamento de promog¢des
especiais. (AICEP PORTUGAL GLOBAL; 2010)
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Youtube

Fig. 8 — Aspecto pagina principal Youtube
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O Youtube foi fundado em 2005 e tem cerca de 500 mil pessoas/en-
tidades registadas para poder colocar videos. Em termos de negécio, o
Youtube € uma excelente forma de substituir os catdlogos de servigos
e divulgar o negdcio de forma mais interessante e proxima do cliente.
(AICEP PORTUGAL GLOBAL; 2010)

Assim, o Youtube, permitird, entre outros:

Criar um perfil comunicacional da marca;

E possivel ver o nimero de visualizacdes;

Fazer videos divertidos ou tdo importantes a ponto de se tornar
virais na Web;

e Fazer passatempos.
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Twitter

Fig. 9 — Aspecto pégina principal Twitter
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O Twitter funciona como uma plataforma de passar informacgdes
rdpidas, tendo em conta que apenas permite escrever 140 caracteres
de cada vez. As actualizagdes sdo exibidas no perfil do utilizador em
tempo real e também enviadas a outros utilizadores que tenham pedido
para as receber. Permite que o utilizador se torne seguidor de outros
utilizadores. Em termos de negécio, o Twitter € um excelente veiculo
de promogdes, sobretudo as de ultima hora. Além disso, € possivel
pesquisar e analisar o que uma determinada marca anda a fazer. Assim,
as principais vantagens da utilizacao desta rede sociais sdo (PALUEL-
LO; 2009):

1. Gestao da Reputacdo (permite que o hotel monitorize o que € dito
pelas pessoas, respondendo de imediato a algum problema/queixa
publicada)

2. Notoriedade da Marca (permite medir a quantidade de opinides
que estdo a ser publicadas, dando indicacdo da notoriedade da
marca)

3. Comunicagdo directa com cliente final, e ndo sé
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4. Permite uma resposta rapida da empresa

5. Credibilidade (o consumidor sabe “ouvido” e que terd resposta a
suas davidas, criticas e sugestdes)

Flickr
Fig. 10 — Aspecto pagina principal Flickr
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O Flickr surge em 2004 tendo sido desenvolvido por Caterina Fake
e Stewart Butterfield, sendo que em 2005 a Yahoo compra essa em-
presa. Assim, o Flickr € um site que contém sobretudo imagens, de-
senhos, ilustracdes e fotografias. O utilizador pode criar albuns de fo-
tos que poderdo ser vistas por outras pessoas, em qualquer parte do
mundo. Trata-se, portanto de mais uma forma de interactividade. No
que diz respeito aos negdcios, sobretudo em hotelaria, esta poderd ser
uma forma dos hotéis divulgarem fotografias da regidao, como comple-
mento aos conteddos presentes no seu website. (CRUZ; 2010)

2.9 Blogs

No ambito do presente capitulo faz sentido falar também no conceito
de blog. Assim, um blog sdo paginas na internet, temdticas ou nao,
regularmente actualizadas por uma pessoa ou um grupo de pessoas.
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Os blogs comecaram por ser apenas didrios, mas actualmente assumem
uma grande importancia para os negdcios, dando énfase a aspectos im-
portantes para a vida das pessoas. Quanto ao seu conteudo, num blog
€ possivel escrever texto, colocar videos, ficheiro dudio, ou qualquer
outro ficheiro multimédia. Associado ao conceito de blog surge o con-
ceito de blogosfera, que ndo € mais do que o conjunto dos blogs ex-
istentes. Assim, esta blogosfera veio possibilitar que o cliente que
habitualmente sé consumia informacgao, passa também ele ser produ-
tor de informacgdes. Os blogs surgiram pela primeira vez em 1994,
mas curiosamente a sua expansdao comec¢ou com o 11 de Setembro de
2001, apds o ataque as Torres Gémeas. De facto, nesse momento os
blogs tiveram uma importancia acrescida na difusdo e partilha de infor-
magdes. (FOSCHINI; 2006)

Na era da informacdo e tecnologias que hoje se vive, um blog podera
ser uma ferramenta bastante importante na hotelaria. De facto, um blog
podera ajudar a reposicionar o hotel para os melhores lugares no ran-
king dos motores de busca, podera funcionar como uma forma de chegar
mais perto dos consumidores, ao ser uma forma menos formatada de
passar informagdes. Além disso, um blog pode contribuir em larga es-
cala para que o hotel se distinga dos seus concorrentes, sem que para
isso tenha que investir muito dinheiro. (CRAIG; 2010)
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3 O Turismo

O objectivo deste capitulo € analisar a evolucdo do turismo em Portugal,
especificamente na Costa do Estoril, que constitui a amostra de estudo.
Serdo, também apresentados alguns dados sobre o turismo no Mundo e
sobre a hotelaria portuguesa na internet.

3.1 Conceito de Turismo

O conceito de turismo pode definir-se, de forma simplista, como a des-
locacdo de pessoas para um local que ndo a sua residéncia habitual,
sendo que nessa deslocacdo o turista poderd usufruir de vérias activi-
dades e atrac¢des que tornardo a viagem agraddvel para si e constitui
um aspecto lucrativo para o destino.

O turismo alimenta-se dos visitantes, sendo que estes poderdo ser
definidos de duas formas (CUNHA; 2007):

e Turistas que ficam pelo menos 24 horas no local e que se deslo-
cam por motivos de lazer ou negdcios;

e Excursionistas que visitam o local apenas temporariamente du-
rante um periodo de tempo inferior e 24 horas.

Neste contexto importa também referir que o turismo poderd ser
considerado um evento social, na medida em que implica contacto entre
vérias culturas, o que podera originar mudancas positivas e/ou negati-
vas na sociedade. As mudancas positivas prendem-se sobretudo com o
facto do turismo impulsionar o desenvolvimento local, sendo que por
vezes se pode falar até em renascimento das culturas locais. No que
diz respeito as mudancas negativas salienta-se o racismo, xenofobia,
polui¢do e problemas ao nivel de construcao que o turismo pode impul-
sionar. (LICKORISH; 2000)

3.2 A oferta turistica

A oferta turistica constitui um conceito muito importante no ambito
deste capitulo.
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“(...) podemos definir, em sentido amplo, a oferta turis-
tica como sendo o conjunto de todas as facilidades, bens
e servicos adquiridos ou utilizados pelos visitantes, bem
como todos aqueles que foram criados com o fim de satis-
fazer as suas necessidades e postos a sua disposi¢ao e ainda
os elementos naturais ou culturais que concorrem para a sua
deslocacao”. CUNHA (2007: pag.175)

A oferta turistica tem caracteristicas que convém referir, uma vez

que as mesmas poderdo influenciar muitas ac¢oes/decisdes que se to-
mam no ambito do turismo (CUNHA; 2007):

O produto/oferta turistica ndo pode ser armazenado, ou seja, nao
¢ algo que possa ser produzido para ser consumido mais tarde,
nem € passivel de escoamento de stock;

O consumo da oferta turistica carece da presenga de clientes,
sendo necessdrio que o cliente se desloque. Nao é, por isso, pos-
sivel levar a oferta turistica até ao cliente;

A producdo e consumo da oferta turistica ocorre em simultineo,
ou seja, s se produz o que vai ser consumido naquele dado mo-
mento;

A oferta turistica ndo se move. De facto ndo se consegue mover
uma praia nem qualquer outro elemento que se possa colocar a
disposicao do turista;

O produto turistico €, muitas vezes, o resultado de um conjunto de
servigos, ex: hotel e transporte. Por isso, é conveniente que todos
funcionem na perfei¢do, sob pena de afectar o funcionamento dos
outros;

O produto/oferta turistica ndo € algo tangivel, ou seja, ndo € algo
material e concreto, que se possa tocar. Apenas se pode experi-
mentar as vantagens ou desvantagens da utilizacdo do mesmo, o
que figura no plano abstracto.
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A oferta turistica compreende os recursos (naturais ou artificiais), as
infra-estruturas (constru¢des importantes para o desenvolvimento turis-
tico), os equipamentos que satisfazem a procura turistica (alojamento,
estabelecimentos de diversdo, restaurantes, entre outros), acessibilida-
des e transportes e também a hospitalidade e a forma como se acolhe
o turista. Este elemento da oferta turistica (hospitalidade) é um ponto
essencial para agradar ao turista e fazer com que o mesmo viva uma ex-
celente experiéncia na sua deslocagdo e sinta interesse em voltar (CU-
NHA; 2007).

3.3 Estatisticas: o Turismo no Mundo e em Portugal

Neste contexto serdo aqui apresentados dados dos dois mais recentes
Barémetros Mundiais de Turismo da OMT, a saber, Janeiro e Abril de
2010.

A edicdo de Janeiro demonstra que no ano de 2009 as chegadas
turfsticas internacionais apresentaram um decréscimo de cerca de 4%,
sendo contudo uma melhoria tendo em conta as estimativas anterior-
mente feitas, devido sobretudo a recuperacdo de 2% verificada no ul-
timo trimestre de 2009. A OMT estima que o nimero de chegadas
turisticas tenha alcancado os 880 milhdes no ano de 2009.

A edicdo de Abril de 2010 aponta para que os primeiros meses de
2010 tenham representado um aumento do crescimento do turismo, face
ao verificado nos dltimos meses de 2009. Assim, o crescimento médio
verificado nas chegadas internacionais nos meses de Janeiro e Fevereiro
¢ estimado em 7 %, em 77 paises. A OMT estima que o nimero de
chegadas turisticas internacionais tenha atingido os 119 milhdes nestes
dois meses de 2010 (Janeiro e Fevereiro). Contudo, devido a crise
econdmica que hoje se vive, o ritmo de crescimento foi mais lento na
Europa (+3%) e nas Américas (+ 3%), onde a recuperagao econdmica
tem sido mais demorada. A OMT estima, ainda que as chegadas inter-
nacionais de turistas crescam entre 3 a 4% em 2010.

Para completar as informagdes estatisticas relativas ao Turismo, mas
desta vez em Portugal, € pertinente apresentar dados do INE (Instituto
Nacional de Estatisticas). Assim, de acordo com as estatisticas estima-
se que a despesa turistica tenha diminuido 5% no ano de 2009, depois
de um crescimento acentuado em 2007 e moderado em 2008. Esta
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diminui¢do surge em consequéncia da conjuntura econdémica interna-
cional.

No que diz respeito a hotelaria, a empresa de consultoria Deloitte
apresenta trimestralmente um relatério com os dados do desempenho
nesta importante drea do turismo. Assim, importa apresentar alguns da-
dos mais recentes, como forma de tragar um panorama da hotelaria ac-
tual. De facto, entre Janeiro e Setembro de 2009, os resultados decresce-
ram um pouco por toda a Europa. O RevPar desceu 19.2%, atingindo
um valor médio de 58.00 euros e a média de taxa de ocupacdo fixou-
se nos 61.6%. Portugal ndo foi excepcao nos decréscimos. Lisboa, no
mesmo periodo registou uma quebra de 9.3% nas taxas de ocupacdo, o
RevPar desce 17% e o prego médio por quarto fixou-se nos 91.00 euros.
Contudo, é de referir que Lisboa é um dos cinco paises europeus com
mais projectos hoteleiros para 2010, o que aumentard a oferta em cerca
de 671 quartos.

O Turismo de Portugal publicou, também um relatério denominado
“O Turismo em 2008”. Torna-se pertinente referir estas estatisticas, uma
vez que neste ano se verificou um aspecto interessante em Portugal.
De facto, apesar da conjuntura econémica ter prejudicado as chegadas
de turistas internacionais, a verdade é que se verificou um crescimento
de 2.5% no que diz respeito ao consumo turistico interno, ou seja, 0s
portugueses comecaram a optar por fazer férias em Portugal. Assim, o
consumo turistico interno aumentou cerca de 2.5% em relacdo ao ano
de 2007, perfazendo um total de 17.5 milhdes de euros. Tais resultados
poderao ser confirmados no grafico abaixo:
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Grafico 1 — Consumo Turistico Interior
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Fonte: Instituto Turismo de Portugal; 2008

Quanto ao local para onde o turista interno mais se deslocou em
2008, o gréfico abaixo mostra que foi o Centro e Norte de Portugal que
mais visitas tiveram, perfazendo conjuntamente 55% das viagens em
Portugal.:

Graéfico 2 — Viagens por NUTS II - 2008
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FONTE: INE - Instituto Neconal de Estatistica

Fonte: Instituto Turismo de Portugal; 2008

O principal motivo que leva os residentes a viajar em Portugal é
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férias, lazer e recreio, qualquer que seja o destino interno escolhido,
como se poderd verificar no seguinte grafico:

Griéfico 3 — Viagens dos residentes por NUTS II e motivo (2008)
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Fonte: Instituto Turismo de Portugal; 2008

Os dados mais recentes sobre o Turismo em Portugal dizem respeito

ao primeiro trimestre de 2010 e sdo disponibilizados pelo Instituto Tu-
rismo de Portugal. Assim, os principais resultados a salientar sdo:

e Os estabelecimentos hoteleiros registaram um aumento de 2% de

héspedes, face ao periodo homdlogo anterior, o que perfaz um
total de mais de 53 mil hospedes. Deste total, 55% eram por-
tugueses (0 que vai ao encontro do que sucedeu em 2008, acima
referenciado). Os restantes 45% eram estrangeiros, sendo que
Espanha € o principal mercado emissor neste momento com 21%
do total de estrangeiros que entram em Portugal. O Reino Unido
aparece em segundo lugar com 17% , seguido da Alemanha com
12%;

52% dos hospedes optaram pelos estabelecimentos hoteleiros das
regides de Lisboa e do Norte;

A grande maioria dos turistas (77%) ficou hospedado em Hotéis
ou Hotéis-apartamento, sendo que 30.6% preferiram hotéis de
4 estrelas e 20.4% de 3 estrelas. Os de 5 estrelas apenas con-
seguiram 9.6% dos hdspedes;
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e As taxas de ocupacao nestes trés primeiros meses do ano fixou-se
numa média de 27.6%, o que representa um decréscimo de 1.6%
face ao periodo homdélogo em 2009;

e No trimestre em andlise verificou-se que os estabelecimentos ho-
teleiros tiveram proveitos globais na ordem dos 284 milhdes de
euros, o que significa um decréscimo de 2% em relagdo ao perio-
do homélogo em 2009;

e Quanto ao RevPar, neste trimestre a média registada a nivel na-
cional foi de 20.60 euros;

e Neste periodo, o saldo da Balanca Turistica foi de 544 milhdes
de euros, o que representa um aumento de 11% face ao mesmo
periodo em 2009. Tal facto deve-se ao aumento das receitas face
aos valores apresentados na despesa;

e No que diz respeito as receitas, este periodo apresentou evolugdes
favordveis na ordem dos 3% em Janeiro e Fevereiro e 12% no més
de Marco.

Convém também referir que o turismo € uma darea que gera bastante
emprego. Os dados da Conta Satélite do Turismo de 2000-2007 (pro-
jecto do Turismo de Portugal) apontam que em 2005 o turismo criou
cerca de 433 mil postos de trabalho, sendo que mais de metade perten-
cia a drea da “alimentacdo e bebidas”.

3.4 Plano Estratégico Nacional de Turismo em Portu-
gal

Considerou-se pertinente referir o Plano Estratégico Nacional do Tur-
ismo (PENT), estabelecido pelo Turismo de Portugal e que define as
linhas de orientagdo em termos turisticos para a imagem e bem-estar da
populacdo em Portugal, até 2015. Assim, neste plano foram definidos
10 (dez) produtos turisticos considerados estratégicos para o pais, apro-
veitando o que Portugal tem de melhor para oferecer, a saber:

e Sol e Mar

www.labcom.ubi.pt



52 Mariana Cristina Melo Indcio Marques

e Touring cultural e paisagistico

e City Break

e Turismo de Negdcios

e Turismo de Natureza

e Turismo Ndutico

e Saudde e Bem-Estar

e Golfe

e Resorts Integrados e Turismo Residencial

e (Gastronomia e Vinhos

O PENT tem como foco 6 (seis) pélos de desenvolvimento, como
se poderd ver no mapa abaixo:

Fig. 11 — P6los de Desenvolvimento do PENT

Douro
> Touring, Gastronomia e Vinhos,
Turismo de Natureza

> Turismo nacional e internacional Serra da Estrela

> Touring, Turismo de Natureza
(neve)
> Turismo nacional

Oeste
> Resorts Integrados, Golfe, Touring
> Turismo nacional e intemmacional

Alqueva

> Touring, Resorts Integrados,
Gastronomia e Vinhos

> Turismo nacional e espanhol

Litoral Alentejano ~~
> Sol e Mar, Touring, Golfe,
Resorts Integrados

Turismo nacional e espanhol
o P Porto Santo

> Sol e Mar, Touring e Golfe
> Turismo nacional e internacional

Fonte: Turismo de Portugal; 2008

Fonte: Turismo de Portugal; 2008
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3.5 Turismo — um fenémeno social e de experiéncias

A OMT (Organizacdo Mundial do Turismo) considera que o turismo
¢ um fenémeno econémico e social, com grande expressao por todo o
Mundo. Segundo esta entidade o turismo tem sido um sector em franco
crescimento ao longo das ultimas décadas, sendo um importante factor
de crescimento sdcio-econdmico para os paises. De facto, o turismo &,
para muitos paises, a maior fonte de rendimento (site da UNWTO).

Um dos aspectos mais falados actualmente sobre o turismo € o con-
ceito de experiéncia, ou seja, o turista hoje em dia quer viver experién-
cias . De facto, os destinos hoje em dia sdo vistos nao apenas como um
local de férias, mas como um local que tem muito para oferecer e que
consegue transformar a viagem do turista numa verdadeira experiéncia.

Actualmente a defini¢do de turismo sofreu uma extensao, deixando
de ser apenas a deslocacao de pessoas para um local fora da sua residén-
cia habitual para passar também a ser considerado um verdadeiro es-
tado de espirito e uma experi€ncia pessoal e/ou colectiva repleta de
significado para o turista. Consoante o que vive no destino, cada tur-
ista vai construir simbolos mentais do destino, o que lhe vai permitir
recordar e talvez aconselhar o destino a outros. Contudo, torna-se per-
ceptivel que os simbolos mentais construidos irdo depender de factores
intrinsecos ao turista, nomeadamente as suas origens culturais, valores,
estilos de vida, experiéncias vividas anteriormente, personalidade, entre
outros aspectos. Os meios de comunica¢do social t€ém uma importan-
cia acrescida na criagdo de vontade e curiosidade no turista para que o
mesmo queira ir para determinado destino (FERREIRA; 2009)

3.6 O Turismo na Costa do Estoril

Torna-se pertinente fazer um enquadramento do turismo na regido em
andlise. Assim, segundo o Relatorio Estudo Motivacional, 2° Trimestre
de 2008, facultado pelo Turismo do Estoril, é possivel apresentar as
seguintes conclusdes:

e Dos entrevistados, a maioria, 76% tem o lazer como principal

motivacdo de visita. Os restantes 24% dizem respeito ao Turismo
de Negdcios;
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35% afirmam ter ouvido falar do Estoril por familiares e amigos,
24% através de um operador turistico e 20% na Internet;

53% dos entrevistados viajou através de um agente de viagens e
os restantes 47% organizaram sozinhos;

Quanto a utilizacdo da Internet, 52% utiliza este meio para procu-
rar informagdes sobre a viagem, 30% reserva alojamento, 27%
reserva transporte;

A maioria dos turistas fazem a reserva com mais de 2 meses de an-
tecedéncia (50% com mais de 4 meses e 15% entre 2 a 4 meses);

80% dos turistas que chegam a Cascais utilizam aviao;

Na sua maioria, os turistas gostam de passear pela natureza e vi-
sitar museus;

A data do estudo, a Costa do Estoril apresentou um consumo mé-
dio didrio por turista de 83 euros ao que acresce o preco do quarto;

Quanto a avaliagdo que fazem desta zona, 98% recomenda o lo-
cal, 93% manifesta vontade de regressar e 93% afirma que o des-
tino respondeu as expectativas que tinham;

Em termos globais, os entrevistados classificam como Bom ou
Muito Bom os seguintes aspectos: proximidade a Lisboa, cultura,
acesso a praticas desportivas, gastronomia, praias, locais histori-
cos, hospitalidade, seguranca e clima, sendo que a cultura, segu-
ranga e clima redinem a unanimidade dos 100%.

3.7 A hotelaria portuguesa na internet

Neste contexto serdo apresentados alguns dados mais recentes do estudo
UNICRE/VECTORZ21, “A Hotelaria Portuguesa na Internet”, datado de
Julho de 2005, que tem como objectivo principal verificar as tendéncias
de procura e reserva online e também a utilizagdo da internet por parte
dos estabelecimentos hoteleiros. Assim:
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Inquéritos aos turistas:

e Quanto a utilizacdo da internet, os dados revelam que 78.6% afir-
mam ser utilizadores desta ferramenta

e Relativamente aos fins com que recorrem a Internet, 87% refere
que utiliza para trabalho e pesquisa pessoal, mas salienta-se que a
maioria (54%) utiliza a Internet para pesquisar destinos turisticos,
como se podera constatar no grafico:

Graéfico 4 — Principais fins com que os utilizadores recorrem a internet

Gr

Outros

Leitura de jornais

Compras

Pesquisa de Destinos Turisticos
Entretenimento e Lazer

Envio/Recepcdo de e-maiis

Trabalho e Pesquisa Pessoal
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e Aos 34.7% que declararam ndo utilizar a Internet para pesquisar
alojamento foi perguntado as caracteristicas mais importantes que
o site de um hotel deveria ter para pesquisar e efectuar uma reser-
va. Os aspectos mais referidos foram a facilidade de navegacao,
ter disponiveis mapas, fotografias, precos e ainda ter bastante in-
formacdo e actualizada.
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Griafico 5 — Caracteristicas mais importantes num site de alojamento

Niosabe |2

Outras

Visualizagbes 3D e fotografia 180° graus
Download rapido

Apresentagio grafica

Ter bastante informag3o
Terinformac3o actuaizada

Preos

Mapas e fotografias

Faciidade do sistema de navegacdo

57
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

e Aos 65.3% dos inquiridos que afirmaram utilizar a Internet para
procurar unidades hoteleiras, foi pedido que indicassem o modo
de pesquisa utilizado, sendo que a maioria (72%) afirma procurar
através de portais de promogao turistica e apenas 28% pesquisa
directamente pelo nome do Hotel:

Grafico 6 — Modos de pesquisa online mais utilizados

Directamente através do enderecgo
Pela indicagdo de amigos/familiares
Através do nome do Hotel

Através de portais genéricos

Através de portais de promogdo
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e Quanto ao tipo de informacdes mais valorizadas pelos que uti-
lizam a Internet para pesquisar alojamento foram referidas as in-
formagdes sobre os precos, as caracteristicas das instalagdes e in-
formacgdes sobre a regido.
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Grafico 7 — Tipo de informac¢do mais valorizada pelos inquiridos
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Analise dos sites

No ano de 2005, 53% dos 45 sites analisados continham infor-
magdes sobre a regido

Apenas 8.9% disponibilizavam newsletters

64.4% dos sites permitiam efectuar reserva online

A perspectiva dos agentes do sector:

O servico de reservas online € um factor importante para o nego-
cio;

A Internet assume um papel de destaque enquanto canal de dis-
tribuicao e promocao da unidade hoteleira, sobretudo ao nivel das
vendas;

O relacionamento com os tour operadores sofreu uma alteracao,
passando de uma obrigacdo de haver presenca fisica, para uma
oportunidade de fazer tudo via internet;

Devido a possibilidade de reservas de ultima hora, tornou-se com-
plicado tragcar uma previsao de vendas, sendo que estas terdo que
ser constantemente revistas;

O ajuste constante dos pre¢os comegou a fazer parte da rotina
didria de um Hotel, sendo que a internet permitiu ajustar na hora
0 preco;
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e A utilizacdo da Internet na hotelaria tornou também imprescindi-
vel a actualizacdo em termos de formagdo dos recursos humanos;

e A Internet permitiu esbater um pouco a sazonalidade que atingia
o sector hoteleiro, uma vez que permite chegar mais facilmente
a outras nacionalidades. Além disso, o sector corporate, que Vvi-
aja durante todo o ano, também cresceu e € utilizador assiduo da
Internet.

e A Internet veio permitir que o hotel aja de forma proactiva, per-
mitindo o envio de informagdes e promog¢des, sem que seja neces-
sério o cliente solicitar.

A importancia/vantagens da internet para o sector:

e Para conferir a importancia da Internet para a hotelaria nos pré-
ximos anos, foi pedido aos inquiridos que atribuissem uma nota
de 1 a 5, sendo que 42% atribuiram nota 4(quatro) e 33% nota
5(cinco);

e Quanto as vantagens de ter um site, as principais enunciadas fo-
ram: “Atrai consumidores” (28%) e “Promove o estabelecimen-
to” (24%).

Algumas frases-chave dos entrevistados

“Acho que ignorar a importancia da internet para a hotelaria
¢ a mesma coisa que dizer que nao ha avides”

“Actualmente as reservas via site quase duplicam mensal-
mente. Mas nds queremos continuar a crescer ainda mais
através das reservas do site. Isso € essencial.”

“Nao tenho ddvidas nenhumas de que, no futuro, as reser-

vas online vao ser muito superiores as reservas feitas pelos
canais tradicionais.”
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4 Analise Qualitativa dos sites

Como foi referido, neste capitulo serdo analisados os sites dos hotéis de
4 (quatro) e 5 (cinco) estrelas na Costa do Estoril. Durante este capi-
tulo serdo analisados aspectos complementares como acessibilidade,
navegabilidade, conteudos e servigos disponiveis online. Posto isto, de
seguida apresenta-se a tabela com os hotéis a analisar.

4 (quatro) estrelas

Localizacdio N° de quartos

H 1 - Hotel Praia Mar Carcavelos 154
H2 - Hotel Riviera Carcavelos 130

H3 - Hotel Vila Galé .
Cascais 233

Cascais

H4 — Hotel Estoril Eden Monte Estoril 162
HS5 - Hotel Pestana Cascais Cascais 149

5 (cinco) estrelas

H6 - Grande Real Villa

Cascais 124
Italia Hotel & Spa

H7 - Hotel Albatroz Cascais 52
H8 - Hotel Miragem Cascais 192
H9- Quinta da Marinha Cascais 198
H10 - Palacio Estoril Hotel Estoril 161

H11 - Hotel Apartamento )
Cascais 139

VivaMarinha
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Notas
Nao foram consideradas as seguintes unidades hoteleiras:

Albergaria Valbom (4 estrelas) uma vez que nao tem site;

Aparthotel Clube do Lago e Vila Bicuda (4 estrelas) por terem
apenas apartamentos;

Farol Design Hotel, Estalagem Senhora da Guia, Estalagem Villa
Albatroz e Fortaleza do Guincho (5 estrelas) por ndo terem um
minimo de 50 quartos;

Atlantis Sintra Estoril (4 estrelas), devido a sua localizacao longe
da linha de mar;

Vila Galé Estoril (4 estrelas), visto que o sife € o mesmo que
o Vila Galé Cascais. Optou-se pela andlise do Vila Galé Cascais
em detrimento da mesma cadeia do Estoril, visto que o de Cascais
tem praticamente o dobro dos quartos.

4.1 Amostra

Dimensao da amostra: Em 20 hotéis de 4 e 5 estrelas, foram analisados
11, ou seja, 55%.

4.2 Metodologia de analise

Metodologia de analise: foi utilizada uma tabela comparativa para
cada hotel (em anexo), onde foram analisados os seguintes campos:

e Acessibilidade

— Ranking no Google: visto mediante a utilizagdo da mesma
keyword (palavra-chave), a saber, “Hotel Cascais”

— Tempo de carregamento do sife: salienta-se que foi utilizado
sempre o mesmo computador, com a mesma ligacao a inter-
net, para evitar possiveis enviesamentos.

— Se aparece como Link patrocinado ou nao
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e Navegabilidade

Rapidez de carregamento das paginas
Barra de navegacdo na pédgina principal com link para mapa

Barra de navegacio na pégina principal com /ink para con-
tactos

e Conteudos

Logétipo

Noticias

Descri¢do e qualidade de descricao das facilidades do hotel
Campo para pesquisa

Linguas

Quantidade e qualidade de fotografias

Misica ambiente

Referéncia a blog

Presenca de Links e para onde direccionam, caso existam
Videos

Campanhas especiais

Brochura virtual

Contactos na primeira pagina

Contetidos sobre a regido

Possibilidade de fazer download

Indicador de meteorologia

Explicacdo das politicas de reserva e cancelamento e quali-
dade das mesmas

e Servicos online

Possibilidade de reservar on-line

Referéncia a precos
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Possibilidade de inscri¢do em newsletter

Indicacdo da presenga da unidade hoteleira em redes sociais

- Possibilidade de deixar comentario

— Possibilidade de submeter curriculum vitae

e Print Screen da péagina principal

Facilidade de interpretacao

Imagens

Aspecto visual

— Organizacdo da pagina

Trabalho de campo: A anélise dos sites realizou-se entre 3 a 10 de

Maio de 2010.
Apresentacido dos resultados: Tendo em atencdo os atributos defi-

nidos, chegou-se as seguintes conclusoes:

4.3 Resultados: acessibilidade
* = = e k- K

4° lugar; 6°lugar;  3°lugar; 6°lugar; S5°lugar;  6°lugar; 2°lugar; 1°lugar;  2°lugar; 3° lugar; 4° lugar;

1.1.Ranking 27" pag. 10° pag. 1% pag. 5" pag. 12 pag. 1° pag. 1% pag. 1% pag. 2" pag. 21° pag. 10° pag.
Google
1.2.Tempo 2 seg. 1 seg. 1 seg. 2 seg. 1 seg. Iseg. 1 seg. 1 seg. 1 seg. 2seg 1 seg.
carregamento
site
1.3.Link
Nao Nao Nao Nao Nao Nio Nao

Nao Nao Nao Nao

patrocinado
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4.4 Resultados: navegabilidade

e - e LD 2 b b
O I I BN

4.5 Resultados: conteudos

s e e e e e e
I sl bl il Bl B e it

Todos ¢

Todos e

Todos ¢ Outros: Todos ¢ outros: outros:

o - outros: i Todos ¢ outros:
i gastronomia; c
bl - Todos Todos ‘Todos actividades Todos pls¢ Todos Todos  piscina, jardim,
limousine ¢ aluguer  aluguer de bicicleta 1 clientes o
de automéveis e shopping S ‘mais &

gastronomia
pequenos
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Y A K He Y e He H Fe

H1 H2 5 He6 H7 HY H10 H11
Nao Sim Sim Nao Sim Nao Nao Nao Nao Nao Nao
Francés,
S v | e Inglés
rances, 2 3
3.6.Lis Inglés b Eee Inglés,  Espanhol,  Espanhol, e ety Inglés Inglés Inglé
.6.Linguas spanhol S| 5 &s
Espanhol ~ Espanhol Espanhol ~ Espanhol
2 Alemao Alemao Alemao,
Alemao
Outras
Sim, 40  Sim,68  Sim, 18  Sim,23  Sim.46 Sim, 8 Sim 41 Sim,30  Sim,24  Sim,33 Sim, 21
satisfatoria  Boa boa satisfatoria ~ Boa boa boa  satisfatéria  Boa boa muito boa
Nio Sim Nio Niio Nio Nio Nio Nio Nio Niio Sim
Nio Sim Nio Nio Nio Sim Nio Nio Nio Nio Nio

A fe A e e

HI  H2 4 H6 H7 H8 HY H10 HI1
Sim, ; :
Nio Nio Nio Nao Sim (*) Nao Nio Nio Sim (**) Nio
Tempo
Nio  Sim Sim Nao Sim Sim Nao Sim Sim Nao Nio
Sim(a)  Sim (b) Nao Sim (¢) Sim (d) Sim (e) Sim (f) Sim (g) Sim, (h) Niao Sim (i)
3.13.Brochura Virtual Niao Nao Nio Niao Nao Nao Sim Nao Nao Sim Sim

(*) Links de agendas culturais da regido, sites com informagdes obre o
destino e site de indicagdo de meteorologia

(**) Junta Turismo Estoril e Tempo

(a) Pacote Romantico...(b) FDS Marc¢o, FDS Romantico...(c) Feriados Ju-
nho, Lua de Mel, Conferéncias, Pacote Romantico...(d) Easy booking, last
minute, Feriados Junho e Golfe...(e) Especial MP, Especial BB nao reembol-
sdvel, outros hotéis do grupo...(f) Ultima Hora, Reserva Antecipada, Escapa-
dinha Romantica, Uma Noite de Oferta, Precos Empresa...(g) Lua de Mel,
Festas, Golfe...(h) Gourmet Break, SPA Break, LLua-de-Mel, Pure Experience,
Pacote Romantico , Tenis & SPA Break, SPA Experience, SPA & Ligdo de
Golfe; Fado in Chiado (etc. .. )...(i) Especial Dia da Mae
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K S e A S
I I I

. Contactos 1* pagi Nio  Nio Sim

Nao Nio Nao Sim Sim Sim Sim Sim

Nio  Nio

gr togr gr gr Brochura Mais.
Logétipo e informagdes e
Brochura Fotografias

WERU T Ndo  Sim  Sim Nio Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim

Reserva ¢ Can

4.6 Resultados: servicos online

4.3.Possibilid:

newsletter

unidade hoteleira em redes soc
- Se sim, quais?
Nio i Nao Nio Nio  Sim Nio Nio Nio Nao Nio

4.5.Possibilidade de deixar

comentirio

. .---..-.'..
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4.7 Resultados: print screen da pagina principal

e e e e e e e e
I

3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 B
4
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Conclusoes Finais

ApOs estar terminada a andlise dos sites, foram extraidas conclusdes
dos dados recolhidos. Salienta-se que os dados foram tratados estatisti-
camente no programa SPSS.

Acessibilidade

Em relagdo ao ranking no Google, os resultados foram os seguintes:

! Hotel Pigina do Google

Hotel Praia Mar Pagina 27

Hotel Riviera Pagina 10

Hotel Vila Galé Cascais Pagina 1
Hotel Estoril Eden Pagina 5

Hotel Pestana Cascais Pagina 1
Grande Real Villa Itilia & SPA Pégina 1
Hotel Albatroz Pagina 1

Hotel Miragem Pagina 1

Quinta da Marinha Pagina 2
Palacio Estoril Hotel Pagina 21
Hotel Vivamarinha Pagina 10
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Ranking no Google

®Piginal MPigina2 mPagina5S WMPHINa10 mPiginall ®mPiginal?

Como se poderd verificar, 46% dos hotéis da amostra estdo presentes
na primeira pagina de procura, o que niao € muito negativo, tendo em
conta que é quase metade da amostra.

Com estes dados é possivel estabelecer uma ordem de posiciona-
mento/visibilidade no Google, sendo que a distribuicao € feita da segui-
nte forma:

Melhor Posicionamento Hotel

Hotel Miragem
Hotel Albatroz
Vila Galé Cascais
Hotel Pestana Cascais
Grande Real Villa Italia & SPA
Hotel Quinta da Marinha
Hotel Estoril Eden

Hotel Vivamarinha

Hotel Riviera

Palacio Estoril Hotel

Pior Posicionamento Hotel Praia Mar

No que diz respeito ao tempo de carregamento do site, os resultados
obtidos mostram que o site de 72.7% da amostra carrega em cerca de
1 segundo, o que € positivo. Tal facto podera dever-se ao investimento
constante que as operadoras t€m feito no sentido de melhorar sempre a
qualidade das suas linhas.
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Tempo de carregamento do site

W1 sequnce
2 seguacos

Quanto ao facto de aparecer como link patrocinado, constatou-se
que nenhum hotel aparecia, ou seja, nenhum hotel pagou a Google para
ter melhor colocacgdo no ranking.

Aparece como link patrocinado?

Enso
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Navegabilidade

Relativamente a rapidez de carregamento das paginas, os resultados
foram os seguintes:

Rapidez de carregamento das paginas

50

40

30

Percent

207

Como se pode verificar, os resultados variam entre o regular € o
rapido. Salienta-se que este ponto de andlise tem a ver com o tempo
que demoram a carregar as paginas no sife.

Relativamente a questdo da presenca, na primeira pagina, de links
para mapa e contactos, obtiveram-se os seguintes resultados:

Barra de navegagdo na pagina principal com link para mapa?
Esm
Enso
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Barra de navegagao na pagina principal com link para contactos?

e A maioria dos sites analisados (54.55%) tem link para o mapa de
localizagao;

e 72.7% dos sites coloca os contactos a disposi¢do do cliente logo

na primeira pagina.

Conteudos

Quanto a utilizac@o do log6tipo no site, verifica-se que a totalidade da
amostra utiliza esse elemento comunicacional.

Logotipo
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Relativamente a presenca de noticias no site, verificou-se que a

maioria (72.2%) dos hotéis ndo contempla essa informacao:

Noticias

80—

Percent

Quanto a descricdo das facilidades do hotel, verificou-se que todos

os 11 hotéis analisados (100%) fazem, no seu site, a descri¢do dos e-
lementos “quarto”, “restaurante”, “

b

eventos/reunides” e “bar”, como se
pode ver nas tabelas e grafico seguintes:

Descrigdo das facilidades do hotel — quartos

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sim 11 100,0 100,0 100,0

Descri¢do das facilidades do hotel — restaurante

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sim 11 100,0 100,0 100,0
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Descricdo das facilidades do hotel — bar
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sim 11 100,0 100,0 100,0
Descrigdo das facilidades do hotel - eventos/reunides
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sim 11 100,0 100,0 100,0

Descrigao das Facilidades

= Quantidade de Hotéis

Quartos

Restaurante

Eventos/reunides

Quanto a descricao de outras facilidades, obtiveram-se os seguintes
resultados, sendo que as mais enumeradas sdo:
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Outras facilidades referidas

= Quantidade de Hoteis

3
2 2 2
I I I 1 1
Facilidades Gastronomia Alugueres varios Piscina Jardins e Lounge  Shopping

relacionadas
com criancas

Relativamente a qualidade da descri¢do das facilidades do Hotel,

verificou-se que na maioria dos sites (81.8%) as descri¢des estao feitas
de forma completa.

Qualidade da descrigdo das facilidades do hotel

1007

807

601

Percent

40

20

9,1

e S T
Incompleto Satisfatorio Completo

Quanto a presenc¢a de um campo de pesquisa, conclui-se que a maio-
ria dos hotéis (72.7%) ndo contempla no seu site um campo para que a
pessoa possa pesquisar de forma mais rapida um determinado conteudo.
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Campo para pesguisa

No que diz respeito a questdo das linguas nas quais o site esta
traduzido, verificou-se o seguinte:

Lingua francesa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sim 3 27,3 27,3 27,3
Nao 8 727 72T 100,0
Total 11 100,0 100,0
Lingua Inglesa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sim i 100,0 100,0 100,0
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Lingua espanhola

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sim 6 54,5 54,5 54,5
N3o 5 455 455 100,0
Total 11 100,0 100,0
Lingua alema
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sim 4 36,4 36,4 36,4
Nao 7 63,6 63,6 100,0
Total 11 100,0 100,0
Outras linguas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sim 1 9,1 9,1 9.1
Né&o 10 90,9 90,9 100,0
Total i 100,0 100,0
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Idiomas de tradugao do site

B Quantidade de Hotéis

11
6
4
3
—
Lingua Francesa Lingualnglesa Lingua Lingua Alemd Outras Linguas
Espanhola

Assim, pode verificar-se que:

e Os 11 sites (100%) t€m traducao na lingua inglesa;
o 0 sites (54.5%) tém tradugdo na lingua espanhola;
o 4 sites (36.4%) tém tradugdo na lingua alema;

e 3 sites (27.3%) t€m tradugdo na lingua espanhola;

e Apenas 1 site (9.1%) contempla traducdo noutras linguas.

Relativamente ao facto de ter ou ndo uma galeria de fotografias,
verificou-se que todos os sites possuem uma.
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Galeria de Fotografias

Ja quanto a quantidade de fotografias, verificou-se que o nimero
de fotografias variava entre 8 e 68 fotografias.

Quanto a qualidade, verificou-se que a maioria (63.6%) disponibi-
liza fotografias de boa qualidade.

Qualidade das fotografias

80—

40

Percent

20

[X]
o
w

T
Satisfatéria

Relativamente ao site ter muisica ambiente, verificou-se que a maio-
ria (81.8%) ndo tem:

www.labcom.ubi.pt



Marketing e Comunicagdo 79

Musica Ambiente

Percent

40

20+

Quanto ao facto de no site indicar a existéncia de um blog, conclui-
se que a maioria (81.8%) nao tem qualquer indicacdo.

Bleg

Percent

Relativamente a presenga/existéncia de links que remetam para ou-

tros sites, a verdade é que a maioria dos sites analisados (72.7%) nao
tem links.
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Presenga de links

Porém, nos restantes 27.3% dos sites verificou-se a existéncia de
links que remetiam sobretudo para paginas de meteorologia, agendas
culturais e Junta de Turismo.

Quanto a presenca de videos nos sites conclui-se que os resultados
estdo equilibrados, mas a maioria 54.55% tem videos.

Video

WEsm
Bnda

Relativamente a presenca de campanhas especiais no site, verificou-
se que a grande maioria dos hotéis coloca campanhas especiais online.
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Campanhas especiais

100

Percent

407

Quanto a presenca de uma brochura virtual, conclui-se que a maioria
(72.7%) nao tem essa funcionalidade disponivel no site.

Brochura virtual

Relativamente ao facto do site do hotel ter, ou ndo os contactos

visiveis na primeira pdgina, verificou-se que em 72.7% dos sites tal nao
acontece.
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Contactos ha primeira pagina

Relativamente a presenca de conteidos sobre a regido, verificou-se
que 90.9% dos sites possui informagdes sobre a zona onde os hotéis

estdo inseridos, ou seja, apenas 1 sife ndao tem qualquer contetddo sobre
a regido.

Contelidos sobre a regido

100~

80

60

Percent

407

20

Quanto a possibilidade de fazer downloads, 54.5% apresenta essa
hipétese.
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idade de fazer d

Esm
EnNdo

Nos casos em que € possivel efectuar downloads, verificaram-se as

seguintes hipoteses:
e Brochura (2 hotéis)
e Logodtipo (1 hotel)

e Fotografias (3 hotéis)

e Mais informacdes (1 hotel)

Download de qué?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Brochura 1 91 16,7 16,7
Brochura, Logétipo e 1 91 16,7 333
fotografias
Fotografias 3 27,3 50,0 83,3
Mais informacgdes, 1 91 16,7 100,0
fotografias
Total 6 54,5 100,0
Missing 99 5 455
Total 11 100,0
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Elementos para download

M Quantidade de Hotéis

J-l:

Brochura Logotipo Fotografias Mais informagdes

Quanto a existéncia de um indicador de meteorologia, nota-se que
apenas 1 hotel (9.1%) possui essa informacdo no seu site.

Indicador de meteorologia

100+

Percent

40

Relativamente a explicagdo das politicas de reserva e cancelamento,
verificou-se que a maioria (81.8%) possui essas informagdes no seu site.
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Explicagdo das politicas de reserva e cancelamento

100

Percent

40

Quanto a qualidade da explicac@o das politicas de reserva e cance-
lamento nos 81.8 % dos hotéis verificou-se que:

e 40% das explicacOes sao explicitas;
e 30% sao bastante explicitas
e 20% sao bem explicitas

e 10% sao pouco explicitas
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Tipo de explicacdo das politicas de reserva e cancelamento

40

307

Percent

T
Pouco explicitas Explicitas

Servicos online

Quanto a possibilidade de reservar online, verificou-se que em todos os
sites existia essa possibilidade, como se podera ver no grafico abaixo:

Possibilidade de reservar online

Percent

No que diz respeito a referéncia a precos, também se verifica essa
hipétese em todos os sifes analisados.
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Referéncia a precos

1007

80

60

Percent

40

201

T
Sim

Quanto a possibilidade do visitante da pdgina se inscrever numa
newsletter, tal facto ja nao se verifica em todos os sites, sendo que ape-
nas 63.6% apresentam essa possibilidade.

Possibilidade de inscrigdo em newsletter

60

Percent

201

L
Ndo

Relativamente a indicacdo da presenca do Hotel em redes sociais,
verifica-se que esta questdo ainda ndo é muito explorada pelos hotéis,

tendo em conta os 63.6% de sites (7 hotéis) que ndo apresentam essa
indicacao.

www.labcom.ubi.pt



88

Mariana Cristina Melo Indcio Marques

Indicagdo da presenca da unidade hoteleira em redes sociais

Dos 36.4% ( 4 hotéis) que dao essa indicacdo no site:

e Os 4 hotéis estido no Facebook
e 2 estdo no Twitter
e 1 estano Flickr

e 1 estd no youtube

A distribuicdo € feita da seguinte forma:

2 referem apenas o Facebook;

1 refere o Facebook e Twitter

1 refere o Facebook, Twitter e Youtube

1 refere o Flickr
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Quais redes sociais

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Facebook 2 18,2 50,0 50,0
Facebook; Twitter 1 91 25,0 75,0
Facebook; Twitter: Youtube; 1 9.1 250 100,0
Flickr
Total 4 36,4 100,0
Redes Sociais
Quantidade de Hotéis
4
2
1 1
Facebook Twitter Youtube Flickr

Quanto a possibilidade do visitante da pagina deixar comentario,
verifica-se que apenas 18.2% colocam essa funcionalidade ao dispor do
visitante, o que corresponde a apenas 2 hotéis).
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Possibilidade de deixar comentario

100

Percent

Por fim, relativamente a possibilidade de submeter curriculum vitae,
verifica-se que 54.55% (6 hotéis) ndo permite, mas os restantes 45.45%
(5 hotéis) dao hipdtese do visitante enviar o CV directamente do sife.

Possibilidade de submeter curriculum vitae

Percent
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Print Screen da pagina principal

Quanto a facilidade de interpretacdo, verificou-se que 54.5% das péagi-
nas iniciais sao medianamente faceis de interpretar.

Print screen pagina principal - facilidade de interpretagdo

B

50

40

Percent

T T
Facil Muito Facil

Relativamente as imagens, verificou-se que as mesmas sao muito
apelativas na maioria dos sites ( 63.6%).
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Percent

401

Print screen pagina principal - qualidade das imagens

18,2

Pouco apelativas Apelativas Muito apelati Iati

Quanto ao aspecto visual, os resultados obtidos variam entre o atrac-
tivo e o muito atractivo, com 45.45% e 54.55% respectivamente.

407

Percent

201

Print screen pagina principal - aspecto visual

Atractivo Muito atractivo

No que diz respeito a organizagdo da pagina, conclui-se que a maio-
ria (54.55%) apresenta uma pagina muito organizada. Os restantes
45.45% apresentam uma pagina organizada, salientando que nenhum
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hotel da amostra apresenta uma pédgina que possa ser considerada de-
sorganizada.

Print screen pagina principal - organizagio da pagina

60

501

40

Percent

i

20

T
Organizada Muito organizada

Conclusao Global

Tendo em atenc¢do o trabalho desenvolvido com o objectivo de reflectir
sobre a importancia da componente Web do marketing e da comuni-
cacdo nos hotéis da Costa do Estoril, dividiu-se a dissertagcdo em quatro
partes.

No primeiro capitulo verificou-se que o marketing e comunicacao
constituem uma ferramenta ttil na delineacdo de uma estratégia de dife-
renciacdo de um hotel. Assim, com uma boa estratégia de marketing
e comunicagdo, preferencialmente criativa, é possivel a um hotel con-
seguir atrair turistas, veiculando que é capaz de responder as neces-
sidades e corresponder as expectativas dos mesmos. Neste contexto,
a industria do turismo deverd saber utilizar os media para veicular a
imagem, uma vez que o turismo se alimenta de imagens. Concluiu-
se, também que um hotel, enquanto prestador de servicos tem que ter
certos cuidados em termos de marketing, sobretudo atendendo a que a
avaliacdo por parte do turista depende muito da qualidade do servigco
prestado.
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No segundo capitulo verificou-se a importancia do webmarketing
como uma ferramenta actual de promog¢do e negdcio para o turismo,
visto que os turistas navegam cada vez mais pelo mundo da internet.
Apesar de ndo ser muito perceptivel verificar se um hotel faz CRM,
tendo como base a andlise do seu site, reconheceu-se a importancia
desta ferramenta no contexto Web, como uma forma assertiva de agradar
ao cliente. Verificou-se, também, a importancia de dar ateng¢do a cons-
trucao dos websites que devem responder a determinados critérios para
que possam ter uma aceitdvel visibilidade online e para que possam in-
teressar ao turista. Por dltimo, foi possivel concluir a importancia e
vantagens da utilizacdo das redes sociais e dos blogs no mundo online,
uma vez que actualmente quem ndo estd presente na internet e se da a
conhecer é como se ndo existisse.

No terceiro capitulo foi possivel verificar a importancia da indus-
tria do turismo no contexto nacional e internacional, sendo que apesar
da conjuntura econémica mundial ndo ser a melhor neste momento, esta
industria tem conseguido sobreviver. Além disso, verificaram-se estatis-
ticas da regido em andlise, salientando-se que € uma zona com grande
concentracao de turistas e com excelentes condicdes de atraccao, tanto
que € considerada pelo Turismo de Portugal como uma marca interna-
cional. Por dltimo, concluiu-se que, desde 2005 tem havido uma maior
e constante preocupacgdo no sentido de posicionar a hotelaria no mundo
online.

Finalmente, no quarto capitulo aplicou-se um modelo de anélise aos
11 (onze) hotéis que constituiram a amostra do estudo e foi possivel
concluir que, apesar da importancia da componente Web do marketing
e comunicag¢do aplicados ao turismo, os hotéis da Costa do Estoril ainda
apresentam algumas lacunas no que diz respeito a Web.

Em termos de acessibilidade, ¢ de referir que, apesar de 46% dos
hotéis estarem na primeira pagina do Google, € preocupante que na era
da informacao/tecnologia em que vivemos ainda haja hotéis presentes
na 10* e na 27* pigina. Muito dificilmente uma pessoa que procura
um hotel vai até esse nimero de pagina. Segundo estudos realizados, o
utilizador apenas vé até a terceira pagina do Google. (Fonte: Empresa
360 Graus)

Um dos aspectos referidos na dissertacdo, no que diz respeito aos
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websites é que os mesmos devem ter bons contetdos. Assim, as princi-
pais conclusdes em relac@o aos contetidos do website sdo:

e A maioria dos hotéis (72.7%) nao tem noticias no seu website;

e Todos descrevem as facilidades que possuem, 81.8% dos quais de
forma completa;

e 72.7% dos sites ndo possui um campo para pesquisa;

e Todos os sites analisados possuem galeria de fotografias, das
quais 63.6% sao de boa qualidade;

e A grande maioria (81.8%) ndo tem qualquer referéncia a um Blog;

e A maioria (72.7%) nao tem Links, o que ndo facilita o posiciona-
mento do sife nos motores de busca;

e 54.55% tem video no site;

e A maioria (81.8%) utiliza o site para veicular também campanhas
especiais;

e 90.9% dos sites tem contetidos sobre a regido;

e 81.8% tem a explicacdo das politicas de reserva e cancelamento,
dos quais 40% sao explicitas, 30% bastante explicitas e 20% bem
explicitas;

Com estes resultados, facilmente nos apercebemos que ainda hi
muito para fazer no que diz respeito aos contetidos disponibilizados ao
visitante, apesar de ja haver alguma preocupagdo em criar mais € me-
lhores conteudos. Ja se utiliza o video, ja é comum haver disponiveis
contetidos sobre a regido em que o hotel esta inserido. Contudo, apesar
do incremento da utilizacdo dos blogs para fins comerciais, os hotéis
analisados ainda ndo apresentam preocupacdo nesse sentido. Outra
questao preocupante € a falta de links. De facto, € importante que um
site disponibilize /inks para outras paginas que possam ser Uteis aos vi-
sitante. Quando ha links o site torna-se mais visivel nos motores de
busca e possibilita mais informagdo ao visitante.

No que diz respeito aos servigos disponibilizados online, as princi-
pais conclusdes sao:
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e Todos os sites analisados permitem reservar online e t€ém referén-
cia a precos;

e A maioria (63.6%) permite inscricdo em newsletter;

e 63.6% nao faz qualquer referéncia a presenca do Hotel em redes
sociais, o que constitui uma grande falha no contexto actual;

e Dos 36.4% que referem redes sociais, as duas mais referenciadas
sdo o Facebook e o Twitter;

e 81.8% ndo permitem que o cliente deixe comentarios.

Estas conclusdes permitem perceber que os sites dos hotéis ainda
sdo utilizados sobretudo como forma de divulgar servi¢os, ndo per-
mitindo nem estimulando a ideia de partilha e interaccdo hotel-cliente.
E perceptivel que poucos hotéis da amostra perceberam as vantagens
que poderao retirar da utilizagao das redes sociais e blogs. Contudo, nao
€ possivel perceber se utilizam uma plataforma de CRM com a anélise
feita, mas se ndo utilizam redes sociais e blogs, muito dificilmente fardao
CRM.

Quanto a apresentacao e organizacdo das pdginas principais, € visi-
vel que os hotéis analisados investiram bastante na aparéncia, pois a
maioria tem boas imagens, estd bem organizada e € atractiva. Contudo,
1sso ndo bastard para que o site seja completo. De pouco vale o aspecto
da pédgina principal se, ao navegar no site o visitante ndo encontrar as
informacgdes que necessita. Se tal acontecer, por mais atractiva que seja
a pagina, o visitante desistird e facilmente acederd a piginas dos con-
correntes, perdendo-se logo ali uma oportunidade de negdcio.

Recomendacoes

Com base nas conclusdes extraidas, recomenda-se o seguinte:
e Os hotéis devem orientar as suas estratégias de marketing no sen-

tido de bem-servir o cliente, pois um cliente satisfeito volta ou
falara bem do hotel a outros;
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e Os hotéis devem investir mais na sua promogao online, utilizando
sobretudo as redes sociais e os blogs para chegar mais perto do
seu publico-alvo;

e Os hotéis devem ter mais aten¢do aos seus sifes, de forma a con-
seguir um melhor posicionamento nos motores de busca. Para
isso, deverdo actualizar mais vezes as informacgdes disponiveis
no site, incluir links e informagdes sobre empresas que prestem
servigos complementares. Deverd haver, também a possibilidade
do visitante interagir, sobretudo com a possibilidade de deixar
comentdrios. Assim, o turista passard mais tempo no site, 0 que
ajuda a melhorar o posicionamento nos motores de busca.

Linhas futuras de analise

Futuramente sugere-se a continuidade deste tipo de andlises, sobretudo
ao nivel de:

e Contetdos: verificar se os hotéis perceberam a importancia de
criar conteidos online para atrair e sobretudo fixar a atencao do
turista, como noticias e informagdes sobre a regido, fotografias e
videos, entre outros elementos que facam o visitante permanecer
mais tempo ligado ao site;

e Links: verificar se os sites ja utilizam os links como forma de
melhorar o posicionamento nos motores de busca;

e Redes sociais: verificar se os hotéis comecam a utilizar as redes
sociais para fazer negdcio.
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Anexos

Lista de hotéis disponibilizada pelo Turismo do Estoril

COSTA DO ESTORIL
)
Nome Telefone Site

*** Fortaleza do Guincho Hotel 214870491 | www.qguinchotel.pt 27
****_Grande Real Villa ltalia Hotel&S| 210966000 | wwww.hoteisreal.com 124 v
*+* Hotel Albatroz 214847380 | www.albatrozhotels.com 60 v
*+*+*_Hotel Miragem 210060600 | www.cascaismirage.com 192 v
**** Hotel Quinta da Marinha Resort 214860141 | www.quintadamarinha.com | 198 v
*****_Pal4cio Estoril Hotel 214648000 | www.palacioestorilhotel.com | 161 v
**** _Hotel Atlantis Sintra Estoril 214690721 | www.graopara.pt 178 v
**** Hotel Praia Mar 214585100 | www.almeidahotels.com 154 v
****_Hotel Riviera 214586600 | www.rivierahotel.pt 130 v
**** Hotel Vila Galé Cascais 214826000 | www.vilagale.pt 233 v
**** Hotel Vila Galé Estoril 214648400 | www.vilagale.pt 126 v
*** _Hotel Alvorada 214649860 | www.hotelalvorada.com 51 v
*** _Hotel Baia 214831033 | www.hotelbaia.com 113 v
***__Hotel Cidadela 214827600 | www.hotelcidadela.com 115 14 v
*** _Hotel Inglaterra 214684461 | www.hotelinglaterra.com.pt | 55 v
***__Hotel Lido 21467 9420 | www.hotellido.pt 62
***__Hotel Londres 214648300 | www.hotelondres.com 118 v
*** _Hotel Sabéia 214680202 | www.saboiaestorilhotel.com | 48
*** __Hotel Sana Estoril 214670322 | www.sanahotels.com 97 v
** __Hotel S. Mamede 214659110 | www.hotelsmamede.com 43
** _Hotel S. Julio 214572102 | www.hotelsaojuliao.com 20
***** Hotel Apartamento Vivamarinha 214829100 | www.vivamarinha.pt 139 v
**+* _Aparthotel Clube do Lago 214647590 | www.hotelclubedolago.com 59
****_Aparthotel Estoril Eden 214667600 | www.hotelestorileden.pt 162 v
**+* _Aparthotel Pestana Cascais 214825900 | www.pestana.com 149 v
*** _Hotel Estoril 7 214608200 | www.hotel-estoril7.pt 71 v
***** Hotel Quinta da Marinha & Villas Resort| 214860100 | www.quintadamarinha.com v
****_Vila Bicuda 214860200 | www.vilabicuda.com 78
*+*** Estalagem Farol Design Hotel 214823490 | www.farol.com.pt 33 v
e+ Estalagem Sr* da Guia 214869239 | www.senhoradaguia.com 4 v
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~ Estalagem Villa Albatroz

Albergarias
*+**_Albergaria Valbom

Pensges |

214863410

www.albatrozhotels.com

| | | ,
oussaooe ol | | ]
I [T ]

Penséo Forte Muchaxo - 1* 214870221 | www.muchaxo.com 63 v
Penséo Casa Londres - 2% 214682383 | www.casalondres.com 10

Penséo Parsi 214845744 7

Penséo Picapau 214667140 | www.picapauestoril.com 35

Penséo Residencial Smart - 2* 214682164 | www.residencialsmart.com | 26 v
Pens&o Solar D. Carlos - 2% 214828115 | www.solardomcarlos.net 11 v
Casa Lena 214868743

Penséo Costa - 37 214681699 8

Pens&o Mariluz - 3*

214682740 |

214852024

Toca dos Grilos

Parques de Campismo

Orbitur Guincho***

214670956

214870450

www.orbitur.com
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Print Screen paginas principais dos hotéis analisados

1 — Hotel Praia Mar

Hotéis Alexandre de Almeida Est. 1917

RESERVAS ONLINE

PROMOCOES
HOTEL

raia M
Praia Mar

CARCAVELOS

* ok Wk CASAMENTOS

Em Lisboa e a beira-mar!
Entre Lishoa e Cascais, em frente a maior praia da
Costa do Estoril.
um dadeiro hotel ¢ -aneo na melhor
linha do moderno design interior europeu, NEWSLETTER
privilegiando o conforto e a tranquilidade. Para a

DESTAQUE R
PACKAGE ROMANTICO

O seu romance a beira mar, todo o ano ...
SEoMiza RITUAIS DE BEM ESTAR »»

miscade: / net

2 — Hotel Riviera

Lo E\\K\k& [ We love our guests! |

eng | 3 s
' Riviera
esp HOTEL “* **
] owwamss Registe | Entrar NewsLatter | Pesquisa (I
4 Home
4 Home 4 -
4 Blog r . Reservas On-line
MELn o,
4 Info Destino Cliaue aqui para vecificar a a8 oy, PRECO
" isponibiidade ne CAR qps NE
Dia da de ‘ Riviera Hotel Carcavelos ANTipg
“ Chocolate Party -, i ‘
i

4 Descrigao do Hotel
4 Reunides e Banquetes

Promocoes
P W Promogio Especial Fins de
4 Gastronomia (@] Semans
=i ﬂ Até Margo nao perca esta
4 Como chegar > oportunidade...
4 Links <
A [©] Quarto Duplo com pequeno-

4 Contactos @ ¥ R

<

O

[

www.labcom.ubi.pt
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3 — Hotel Vila Galé Cascais

Vila Galé CASCAIS

— -v - 7
Hotel Vila Galé Cascais - Villa...

'OBTER MELHOR PRECO >>

“ree

www.labcom.ubi.pt
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4 — Estoril Eden

. Salas !
Facilidades Localizagio Apresentacdo

Costa do Estorill

Sol, Cultura, Hist

12, Dasportos @ Praias Douradas
Um destine da finas inesquacival

final do século XIX fol esta a zona escolhids

e clima amens

© Turismo em Portugal nasces aqui.
Gps

Locais de interesse a visitar

= Praias

= Casine

* Lojas e Jarding

« Pazsaic Maritimo

» Marina de Cascais

+ Boca do Infarno

+ Cantro Cultural de Cascais
+ Casa das Histéeias de Pauls Rege (recentaments insuguracs)

+ Bibliotaca Municipal de Cascais

» Musau s Castro Guimarfes
« Musau do Mar

* Muzeu da M

s Portuguasa

» Cantro de Interpretsciio Ambiental (S, Pedro do Estoril)
+ Cabo da Réca (Ponto mais Ocidental da Europa)

« Autédrome do Estoril

3, Palicios, Castelo @ a Natureza) @ Mafra

Paldcio)

+ Pargue dos Postas (O

« Lisboz

www.labcom.ubi.pt

Bem-vindo a uma das zonas mais bonitas da Europa:

pela sus beleza na

Pacotes Promocionais

FERLADOS DE JUNHO 2010
Agprovaite o3 ferisdos de Junho
28 03 @ 10, « dasfruce das

a do Estoril..,

RESERVAS

maravilhas da Co

Chegada
Mai. 10 |,
e
Hatel Eston| Ecan ...
Aduitos
BE oo

Disponibilids

PACOTE DE CONFERENCIAS
..‘ 2010

Parque o Negscic acontacs.

S PACOTE ROMANTICO

w- Para um dia diferente...

ESTORIL OPEN 2010
TORNEIO DE TENIS

01 - 05-03-2010
Estidic Nacional - Naticnal
Stadium

Find us on

Facebook

o
10 - 13-06-2010

" MOTOGP - GRANDE PREMIO
DE PORTUGAL - ESTORIL
2010
29 - 31-10-2010
Autédramo Famands Pires da Silva -
Fernands Pires da Silva Circuit

€ Hotel Estoril Eden - powered by hotelwebservice 2010
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5 — Pestana Cascais

ervas | Habitacio Periddica | Reunides Event

& mese amu 808 352 352

Home > Hetés > Eursga > Hste's em Lskos > Destana Cascais > Hotsl Home

2754518 Cascais

Pestana Cascais Av, Manuel Jdlio Carvalho & Cox

Oilhn & COMIERINGE AFAREAO1

Reserve um quarto nssts hotsl O Pestana Cascais - Hotéis na Costa de Lisboa, Portugal

07-05-201077] 08-05-20107] EFW

Asutes Crisnza Quariss N' de

S0 et © Motel Pastsna Cascais & considarado um dos mais modarnas « bam aquipades
hotéis quatrs estralas na Costa do Estoril Lisboa.

Situado Junts & orls maritims, aferecendo mag
ciscinas « os jardins.

icas panordmicas sobre o mar, ax

Este hotal da Costa da Lisboa fica apenas ntre da Vila, mas

alguns minutes da

O Hotel Home também muito perto da serrs de Sintra rca de 10 minutos), atriménio Mundial”.
Promectes Contacts
iueten Av. Manuel Jiho Carvalho & Costs, 115 - Guia
Restaumnens o Bares 2754.516 Cascais
i
Lazar & Servicos Tel: (=351) 21 482 59 00, Fa 1482 59 77, emai
Raestans.cascais@pestana.com
Golfe

Galeria de Fotos
Infarmagdes Uteis o Promogdes

Toptadas Hotdis Cascais - Poupe atd 20% nas suss reservas

Last Minute: Vilida para estadias nos préximos 30 dias

i Matéis Cascais - DESDE € 93 por noita/ quarto - 3 noites
Sbrigatérias
Golfg: Hotéis Cascais - Pacotes com

imo de 3 Hoites ou 7 Noites

O Localizacao

Distincia a0 Aeroporto:
36 km (Lisbon)

Lisboa - 25KM

Centro de Cascais - 1 KM
Coordenadas GPS

Lat: 387 41.804 Lom
99 26.304

O Servigos
Dentro do Hotel: Fora do Hotel:
* Restaursnts com musica ® Campos de Golfs

Bar na Piscing Passaios Turisticos (Cascais, Lisboa,
Reserva de Servigo de Transferes do Sintra, Mafra, Tomar

Aeroparta Restaurantes Tipicos
* Transporte gratuito para o centro de vida Nocturna
Cascais Jaep Safari em Sintra

s Parking gratuite Passaios da Barco
* Centro de Negécios Casino do Estoril
® Intemnet Margulhc & Pesca Desportiva
& TV Cabo Equitagio
® 2 Piscinas exterioras (adultos & Passeios de Barco
criangas) Aluguer de bicicletas

Piscing Interior Aquecida Surf @ Windsurf
Passaios de Coche
Marina de Cascais

Compras

Campe de Ténis

www.labcom.ubi.pt
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Portugués

Languages

6 — Grande Real Villa Italia Hotel & Spa

is Real - homepage

news|

ntactos

-o63 RESERVAR: #2e-

Procurar por
Quartcs

=
Atk
% enz010

E o Hotel

Bl servicos

B2 Real Spa Marine

B soife

B Localizacic

B visita Cascais

E3 Galaris

2 ‘opinigodo Cliente
Contacros

DrsTAQUE

“The
“Jeading Hotels
of 1 dcd

VIRTUOSO,

Ds nossos Prémios

REAL SPA MARINE

Veja a5 promogdes es

RESERVE JA

ica}

GRANDE REAL VILLA ITALIA HOTEL & SPA

O Grande Real Villa Itilia Hotel & Spa resulta da adaptagio das residéncias do Rai
Humberto 11 de Italia, que viveu em Portugal durante o seu exilic entre os anos 50 € 80,

Lecalizade na cosmopolita cidade de Cascais, este Hotel representa a exceléncia em
dasign & o mathor am sofisticagio & conforto,

Gragas # uma concepgio estrategicamente pensada, & possivel contemplar ¢ Oceano
Atidntica de quase todes o5 quartes, resTaurantes, terragos e piscinas do Hotel, O novo ¢
daslumbrante Spa proporcions aos héspedas sarviges virios, incluindo uma piscina de
circuito Thalasso, uma fonte de gels, banhos termais & uma vasta lista de tratamentes de
corpo @ rosto que The proporcionardo sensacdes vardadeiramente dnicas,

A norte do Hotel, avistam-se a5 belissimas colinas ® o5 casteles de Sintra, que parecem
ter saido de um conto de fadas. £ Lishoa fica apenas a alguns minutos,

Dascubra o Grande Real Villa 1tilia Hotel & Spa. um Hotel dnico, onde acordard a0 som
das endas de mar,

Rua Frei Nicolau de Ofiveira, 100 | 2750-310 Cascais - Portugal
Telf: +351 210 966 000 | Fax: + 351 210 966 001
realvillaitalis@hotaisreal.com

O Grups - Parceiros - Emprege - Links - Contacte-nos - Blog

Termos & CondigBe:

acidade - Mapa ds Site

I Exposicio Colectiva
Pintura e Escultura

| 0 Grande Real Villa Ttilia
| 2 Private Gallery organiza
| uma expasicio de obiras de |
pintura e escultura de 14,2 |
16 de Maioe 20 a 23 de
Maio.

Informe-se sobre a nossa

promogio do La Terazza

2 9-GD8° [Aloha) Dlstaburion Salusivna]

www.labcom.ubi.pt

010 AGTEIEREAL
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7 — Hotel Albatroz

Subse
ofert

a a
Albatrox

.] Find us on
Facebook Piscina de dgua

twitter

REUNIOES  PROMOGOE LOCALIZAGAD  PREGDS

HOTEL  QUARTOS

Hotel Albatroz em Cascais, um boutique hotel de charme sobre o mar

© Hotal Albatroz Cascais juntou o conforts da um modarns boutiqua hotsl da charma am
plena Costa de Lisboa as caracteristicas arquitecténicas @ a beleza original dos 3 edificios
que o compaem, antre sles, o Palacete dos Duques da Loulé & o Palécio Albatroz.

© rasort ofarece uma das mais sobarbas localizasies = vistas de Cascais que akanca toda &
costa até Lisboa. Locali

Boutique hotel porque cada quarts & um ambienta Gnico em
decoracic e vistas

. ©s quartos = suites esto distribuidas peles 3 adificios que
formam o Hotel Albatroz Cascais, recantamants

foram i dando a

eads um o e Préprio & Gnico astile, propercionands sos
hézpedes tade o tonforte ® modernidade.
Um bautique hetel onde a decoracic person:
cores frescas foi elaborada @ pensada de forma a reals
cada quarto a sua unicidade.

Quartes Hotel Albatrox Cascals | Estografias

izada e de

Igada com amplo terraco e o mar como

horizonte
© Hotel Albatroz Cascais tem uma situasso privilegiada

sabre o oceano Atlintico, dispando da 1 piscing com tarrago
para banhos de sol ou deliciar-sa com uma refaislo, sempra

h acompanhade de uma balissima e dnica vists mar

Flaxibilidade « luz natural, espagos ideais para festas ou reunides de trabalho

© Hotal Albatroz Cascais possul 7 salas com luz natural @ tamanhes varidveis, com
capacidade méxima para 120 pessoas, todas em estilos difsrentes, que podem ser
raservadss Dars refeicies privadas, cocktails, raunides de nagocios ou semindrios, SEsim
como agradiveis espagos exteriores com vista para o mar.

Salas Eventos | & Bar | | Contactos

villa Albatroz

Esta casa transformou-se, apés obras de modernizag3o dos
seus intericres. na nova Estalagem Villa Albatroz, luxuosa
unidade hoteleira, onde os héspedes podem usufruir da
tranguilidade & da beleza da snvolvants paisagistica
sentindo-se "fora do mundo” em plenc cantro de Cascais.
+ Infa

, um Boutique Hotel am Cascais

Hotel Albatroz Cascais, O Glamour @ o Charme junto 30 M:
inesquecivel.

Hotel Albatroz Cascais Portugali Ousrtos | Fotografias | Restayrante % Bac | Salas
Reservas Hotel Albatror: Rasarvas | Bromocies | Contactas | Localmacis
Hotéis Albatroz - Hotéis em Cascais : Hotel Albatroz | Estalagem Villa Albatroz - Cascais

T 1996 - 2008 Aleatraz otels. Tados . Informagia P
5 por Bomnbe | Senro | mate:

www.labcom.ubi.pt
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8 — Hotel Miragem

HOTEL QUINTA DA MARINHA
RESOR

HOTEL & VILLAS GOLF BOOKING
RESTAURANTS MEETINGS PROMOTIONS
GALLERY SPASLEISURE = CONTACTS

Make your reservation w

T

www.labcom.ubi.pt

Venha partilhar este sonko. ..
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10 — Palacio Estoril

www.labcom.ubi.pt
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11 — Vivamarinha

Viva e! DAHAE HOT
marirha

EREEN AUNRRRIATY

Carcel Options/Languages

Promogao
Dia da Mae =) s o

10 A

ESTADIA 0.QUE FR2ER LOC

Uim nova conceito de hotel,

Situado na Quinta g Marinha em Cascais, o Vivamarinha alia 0 meor de dois mundos: ideal
& ), per feito para iveis térias em famiia, onde

nada & deixado 20 acaso.

www.labcom.ubi.pt
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Quadro utilizado na andlises dos sites

Nome do Hotel: 1D:
URL:
1 — Acessibilidade

1.1 - Ranking no Google

1.2 - Tempo de carregamento do

) segundos
site

1.3 - Aparece como link

Sim () Nao()

patrocinado?

N

— Navegabilidade

2.1 - Rapidez de carregamento 1 e & % 3
1 O A

Obs: 1- muito lento; 2  lento; 3 — regular; 4 — rapido; 5 — muito ripido

das paginas

2.2 - Barra de navegagao na
pagina principal com /ink para Sim ) Nio O

mapa

2.3 - Barra de navegagao na

pagina principal para /ink de Sim

U

Nao (]

contactos

3 — Contetidos

3.1 - Logotipo Sim (] Nao[ ]

3.2 - Noticias Sim (] Nao ]

- Quartos ..o Sim () Nao ()

- Restaurante................... Sim () Nao[ )

- Eventos/reunides............ Sim [ ] Nao ]

3.3 - Descrigao das facilidadesdo | -Bar............................ Sim [:] Nao D
hotel 8 (2 Sim (] Nao[)

(e

1 2 3 4
3.4 - Qualidade da descrigdo das (OO0 ()

facilidades do Hotel

Obs: 1 —muito i pleto; 2 — i pleto; 3 — satisfatorio; 4 — 1

5 — muito completo

3.5 - Campo para pesquisa Sim () Nao[ )

www.labcom.ubi.pt
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3.6 - Linguas

Francés(__] Inglé_ ] Espanhol ] Alemio[ ]
Outras [

3.7 - Galeria de fotografias

Sim (] Nao ()
- Se sim, quantas? Fotografias
- Se sim, qualidade?
1 2 3 4 5
OO0 oOoOod

Obs: 1 — muito ma: 2 — ma; 3 — satisfatoria; 4 — boa; 5 — Muito boa

3.8 - Misica ambiente

Sim () Nio ()

3.9 - Blog Sim (] Nao[ ]
Sim (i Nio (]
- Se sim, direccionam para onde?
3.10 - Links
3.11 - Videos

Sim () Nao

3.12 - Campanhas especiais?

Sim (] Nio

- Se sim, quais?

3.13 - Brochura virtual

Sim [:] Néao

3.14 - Contactos na 1* pagina

Sim(__] Nao

3.15 - Contetdos sobre a regido

Sim [ Nio

3.16 - Possibilidade de fazer

downloads

Sim (] Néo

- Se sim, de qué?

—— JgaoL_J) g0

3.17 - Indicador de meteorologia

www.labcom.ubi.pt
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Sim(_ ] Nao (]

3.18 - Explicagdo das politicas de

reserva ¢ cancelamento

Sim(J Neo ()
-Se sim, tipo de explicagdo?
OO0
Obs: 1 - Nada explicitas; 2 — pouco explicitas; 3 — explicitas: 4 - bem

explicitas; 5 - bastante explicitas

4

- Servicos on-line

4.1 - Possibilidade de reservar on-

line

Sim[:] Nio D

4.2 - Referéncia a pregos

Sim [ JNao (]

4.3 - Possibilidade de inscrigdo

em newsletier

Sim () Nao ()

4 4 - Indicacdo da presenga da

unidade hoteleira em redes sociais

Sim (] Nao ()
- Se sim, quais?

[ )

4.5 - Possibilidade de deixar

comentario

Sim () Nio [

4.6. Possibilidade de submeter

curriculum vitae

Sim (] Nao ()

5 - Print Screen da pagina principal

5.1 - Facilidade de interpretagao

I & & % 8§
O

Obs: 1 - Muito difieil; 2 - difieil: 3 - mediana; 4 — ficil; 5 — muito facil

5.2 - Imagens

1 2 3 4 5

O )

Obs: 1 — Nada apelativas; 2 - pouco apelativas; 3 - apelativas; 4 — muito

apelativas; 5 — bastante apelativas

5.3 - Aspecto visual

1 2 3 4 5
I

Obs: 1 — Nada atractivo; 2 — pouco atractivo; 3 — atractivo: 4 — muito

atractivo; 5 — bastante atractivo

5.4 - Organizagdo da pagina

I 2 38 4 5

OO0 OO

Obs: 1 — Nada organizada; 2 — pouco organizada; 3 — organizada; 4 — muito

orgamizada; 5 — bastante organizada

www.labcom.ubi.pt
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Analise dos sites

Nome do Hotel:

PRpoin HAr

ID: |14

11— Acessibilidade

URL: www. allmerdaholels . cort

1.1 - Ranking no Googlé

23 polaina s 4~ Hugr

1.2 - Tempo de carregamento do

site

_J  segundos

1.3 - Aparece como /ink

patrocinado?

Sim [ ] Nao[X)

vegabilidade

2.1 - Rapidez de carregamento

das paginas

Tk S H 3
M/

Obs: 1- muito lento; 2 ~ lenta: 3 — regular: 4 - rapido: 5 — muito rapido

2.2 - Barra de navegagdo na

pagina principal com link para

Sim C] Nio @

mapa
2.3 - Barra de navegagio na Sim ] Nio [ )
pagina principal para /ink de
contactos
3.1 - Logétipo Sim (%) Nao [ )
3.2 - Noticias Sim [ ] Nio K]
SRS et e mppens Sim (3] Nio O
- Restaurante................... Sim Nio [ )
- Eventos/reunides............. Sim () Nio O
3.3 - Descrigdo das facilidades do | -Bar............................ Sim X] Néo O
hotel O S b Sim Ndo [

- Se sim, quais?

PobysiVhiaey ; Umousine; 0w
Aulomduels

¥

-

3.4 - Qualidade da descrigéio das [:]] [’:2] [33 [js
facilidades do Hotel Obs: 1 - muito incompleto: 2 — incompleto; 3 — satisfatrio; 4 — completo:
S—nuito © completo
3.5 - Campo para pesquisa Sim (£ Néo@

www.labcom.ubi.pt
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3.6 - Linguas

Francés ) Inglé3>%] Espanhol ) Alemaa[ ||
Outras [

3.7 - Galeria de fotografias

Sim 7] Nao [)
= Sesim. quantas? Lo Fotografias
- Se sim, qualidade?
1 R TR S
5 oo

Oba’ | merito ma; 2 = mi 3 ~ sahisfatbna: & - boa, $ - Maio boa

3.8 - Mosica ambiente

sim (] N (X

3.9 -Blog Sim (] Nao[X)
Sim ) Naw[X]
- Se sim. direccionam para onde?
3.10 - Links
3.11 - Videos Sim () Nao [37)
Sim [X] Nio )
- Se sim, quais?
3.12 - Campanhas especiais? ke Romanic
3.13 - Brochura virtual SimC] Niio
3.14 - Contactos na 1* pigina Sim(_] Nio (X
3.15 - Conteiidos sobre a regifio Sim (39) Ndo )
Sim () Nao

3.16 - Possibilidade de fazer
downloads

- Se sim, de qué?

3.17 - Indicador de metcorologia

Sim[_) Nao

www.labcom.ubi.pt
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Sim[) Nie g]
-Se¢ sim, tipo de explicagio?
3.18 - Explicaglio das politicas de 1 4
reserva ¢ cancelamento DééGé
Obs: | - Nadda cxplicits: 2 ¢ Jicitas, 3 - cxplicitas. 4 + bem
explicits, § - hastante explicitss
4.1 - Possibilidade de reservar on- Sim Nio D
line
4.2 - Referéncia a pregos Sim () Nio [ ]
4.3 - Possibilidade de inscrigiio Sim (3¢) Nao ()
em newsletter
Sii Niio
4.4 - Indicaglio da presenga da nnC] X]
, ~ Se sim, quais?
unidade hoteleira em redes sociais [ ]
4.5 - Possibilidade de deixar Sim D Niio g]
comentario
4.6. Possibilidade de submeter Sim (] Nao
curriculum vitae
"2 3"4. 5§
5.1 - Facilidade de interpretagao s g ) [
Obs |~ Muito difieil: 2 - dificil- 3 - medinna; 4 - il § - mwato il
B et 45
[
e OX0O00
Ohs 1 - Nady spchaivan. 2 « pouco apelativa: 3 - spelativas, 4 - muito
| apelativas: § — hatante apelativas
1.2 3 4 5§
5.3 - Aspecto visual o -y O
Obs 1 Nada atractvo. 2 - pouco atrective; 3 - 4 maw
arractive; 3 - hastantc stoactvg
¥ 25°F 4. 5
5.4 Ovigamiziglio di phgja OO O
Ot 1 = Nasla oeganizada; 2 - pouco oepanizada, 3 - orga 4 < o
vsganizada, § - bastante ofganizada

www.labcom.ubi.pt
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Nome do Hotel: _Rivien 1D: _p2

1.1 - Ranking no Google

URL: . 2ivieeaholrl. ¢7

Aof porgina; € Rugan

1.2 = Tempo de carregamento do
A segundos
site
1.3 - Aparece como Jink Sim (] Nio(39

patrocinado?

& W g

2.1 - Rapidez de carregamento !
s D0 ®00
Ob: 1+ pmnto Jentoc 2 - kenter, 3 — toguilar, 4 ~ rapsdo; § - maito rapado
2.2 - Barra de navegagdo na Sim 37] Nio [
pigina principal com link para
mapa

2.3 - Barra de navegaglo na Sim (37 Nio [
pégina principal para link de

(X
3.2 - Noticias Sim (X)) Nao ()
F 0,1, T e N Sim [X] Nio [:'_]
- Restaurante. ........ Sim Nio ()
- Eventos/reunides............ sim () Nio [
3.3 - Descriglio das facilidades do | - Bar..........ccoocvrnennrienne Sim Niio [
hotel 0,1 T Sim (3 Nso[)
- Se sim, quais?
GaARonomIG | QLutum o2 DiUClera
[* Shoppirsy. ]
1 2 3 4 S
3.4 - Qualidade da descrigio das o 1559 = O
facilidades do Hotel Obi: | = okl T cimphont. &« i & compl
i
3.5 - Campo para pesquisa Sim X Nao[]
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Marketing e Comunicagdo

121

Francés__] Inglé{><] Espanhol><) Alemao )
3.6 - Linguas
Outras ()
Sim Nio [
- Sesim, quantas? €% Fotogrfias
3.7 - Galeria de fotografias - Se sim, qualidade?

R S TR I
=5 e (i 0 U

Obs: | - muito ma: 2 mi 3 slisfaponia, 4 - boa, $ - Mato boa

3.8 - Misica ambiente

Sim Nio ()

|
3:9+=Blog Sim NI
Sim Nio
= Se sim, direccionam para onde?
3.10 - Links -ab de et po [ metcondont
|| ( www.waaihen . core)
3.1 - Videos

Sim @ Nio ]

3.12 - Campanhas especiais?

Sim ] Nao )
- Se sim, quais?
ans -de - Jertans e TRarco
- T -ce - enea Rom2mice

3.13 - Brochura virtual

SimD Nio

3.14 - Comactos na 1* pigina

Sim[_] Nao

[73.15 - Conteindos sobre a regiio

Sim Nio [:]i

3.16 - Possibilidade de fazer
downloads

Sim () Nao

- Se sim, de qué?

3.17 - Indicador de meteorologia

| sim() Nao (3

www.labcom.ubi.pt
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Sim{x) Ndo [

-Se sim, tipo de explicagio?
3.18 - Explicagdio das politicas de ; A
reserva ¢ cancelamento Dé@gé
3-

Obs. | Nada expl 2~ powca explici & e

cxplicitas, € « bastantc evplicitas.

4.1~ Possibilidate dotestsvar on: ' Sim(3g) Ndo
line
4.2 - Referéncia a precos Sim Nio (]
4.3 - Possibilidade de inscrigio sim ) Nao ()
em newsletter
4.4 « Indicagdo da presenca da i SWHLY 3 D
X . - Se sim, quais?
unidade hoteleira em redes sociais =
[- fawbeook I
4.5 - Possibilidade de deixar Sim [X) Nio [ )
comentirio
4.6, Possibilidade de submeter Sim [) Nio
curriculum vitae
O .
5.1 - Facilidade de interpretaciio N | |
Obn 1 Maio difical. 2 - dificd, ¥ - modiana; 3 1Bl § - awio ticd |
L 2 & & > I
S in 000X
Ot |~ Nada apelativan. 2+ powcn apel 3 - apelatis; 4 - miko
apclativas. § - bastanec spelativas
N T W
O0OXxXO

5.3 - Aspecto visual
Obe 1 Nads stractive, 2 — poudo abacting; 3 — atractivee 4 - musito
ATaCUv, $ - bastante atractng

L 2. 3. 415
5.4 - Organizagio da pagina DDDD

Oba: | Nads anganizada; 2 - pouoo organirada 3 - onganizadsc 1- muato
da. § - bastanic s
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Nomedo Hotel: yy{) p (el & CAscacs 1D: B3

1.1 - Ranking 10 Google

1.2 - Tempo de carrcgamento do
site

1.3 - Aparece como link

patrocinado?

——

2.1 - Rapidez de carregamento

—— =

==
3.1 - Logdtipo

sk OO0 O0O®O
O 1 muito bontor, 2 fento; 3 rcguter, 4 - g, $ - mdto nipie
22~ Bamma de navegacdo na Sim 3 N[
pagina principal com link para
mapa
2.3 - Barra de navegagdo na Sim [ ] Nao
pégina principal para link de

[ T M

d
3.2 - Noticias Sim [ Nao &7) |
0T T S 5 | Nio [T
- Restaurante. ,.................8im Nao ()
- Eventos/reunides,...........Sim B¢ Nao ()
3.3 - Descriglo das facilidades do | - Bar.......... L . Sim Nio )
hotel - Outros.......... wSim [T] Nao 35
- Se sim, quais?
I 2 & .. %5
3.4 - Qualidade da descrigdo das OO OO
facilidades do Hotel O 1 - it socomplct 2 - incompleto, 3 - satisfaii 4 ccopd
S - maito compicto
[ 3.5 - Campo para pesquisa Sim X  Nio
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Franceﬂ' Z] Ing eal' g[ Espanho! Alemilc
3.6 - Linguas | v iy m ’CB
Ouras [
sim (¢) Nao ()
- Sesim, quantas? 18 Folografias
3.7 - Galeria de fotografias - Se sim. qualidade?
1 2 3 4 5
N e g s 6 f
Obs | mwito ke 2 . B Samsfatonac 4 b S - Mt b
3.8 - Misica ambiente Sim [_) Nio
3.9 - Blog Sim [_] Nio
i Sim ) Nao ()
- Se sim, direccionam pars onde?
3.10 - Links
3.11 - Videos Sim IZ} Nio D
Sim[__) Nio &)
- Se sim, quais?
| 3.12- Campanhas especiais?
3.13 - Brochura virtual Sim Nio 7)
= &)
3.14 - Comtactos na 1* pigina Sim(X] Nao ()
3.15 - Contendos sobre a regido Sim 57) Ndo ()
Sim [ Nao
oo - Se sim. de qué?
3.16 - Possibilidade de fazer
downloads
3.17 - Indicador de meteorologi
- sim() Nao (%)
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3.18 - Explicagdo das politicas de
reserva ¢ cancelamento

21 - Possibilidade de reservar on- |

SimBg) Nao [T
-Se¢ sim. tipo de explicagio?
1 4
dddsd
O | - Nada exphicatas; 2 - pouco evplicsa; 3 - explicitas 4~ et
evplicatas: § - bastamtc cxplicitn

o

4.4 - Indicagiio da presenga da
unidade hoteleira em redes sociais

line
4.2 - Referéncia a pregos Sim ) Nio |j
33 - Possibilidade de inscrigdo Sim () Ndo ()
em newsletter
Sim Nio [

- Se sim, quais?

[l

4.5 - Possibilidade de deixar
comentario

Sim (] Nio

4.6, Possibilidade de submeter

curriculum vitae

Sim (x)Nao (]

N - S, g

5.1 - Facilidade de interpretagdo BEOEE =
Obs. | - Moo difkcil, 2~ dificil; 3 - medsan 4 - Bl § it faail

1o 3% S

S iabaet O00OR0O
Obs: | an:-mmhaai-wﬂha.l - o

i apclativas, § - Bintanee anclativas
L 2 3 4 5
- mw ] e

Obe 1 - Nada mractivo, 2 - poucd aupetive; 3 — airactivs. 4 muro
atractive, § - hastenle atractive

TS -
.4 - Organizagho da pégina OO0
Obs: 1~ Nada organizads, 2 - dac 3 + orpanirada 8- min

ams-mmm
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NomedoHotel: Covopy EDesn Iy

URL: www, ekl eotonigaden - 7

¥ A B0 Sraek o
1.1 - Rartking no Google 5 Riokna

1.2 - Tempo de carregamento do

Site
1.3 - Aparece como [ink Sim (] Naof¥)

B 0. .2 3 & '3
2] - de
i DO ® 00
phginas
O < b, 2 - Yok, & — Pegsin 4 - g § - o paplchs
2.2 - Barra de navegagdo na SimD Nﬁo
pdgina principal com link para
mapa
2.3 - Barra de navegagio na Sim (] Nao BJ)
pégina principal pura fink de

3.3 = Deserigho das facilidades do
hotel

3.4 - Qualidade da descrigio das
facilidades do Hotel

3.5 - Campo para pesquisa
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Francés>¢] Inglé>q] Espanhol__| Alemiadc]

3.16 - Possibilidade de fazer
downloads

3.6-Li
e Outras [
sim (3¢) Nao [
-Sesim, quantas? 23 Folografias
3.7 - Galeria de fotografias - 8¢ sim, quilidade?
1 2 3 4 5
o (5 o0
Ot | = oo mat 2~ Ml 3 Satsfsona. 4 - Boa, § - Muito hoa
3.8 - Misica ambiente Sim [ Nao ()
3.9 -Blog Sim () Nio[30)
Sim (] Nao 5]
« Se sim, direccionam para onde?
310 - Links
3.11 « Videos Sim [ Nao
Sim 371 Nio (7]
- Se sim, quais?
- F - tenvadcs e Sunhe
3.12 - Campanhas especiais? i e
-~ Fouos e
~ fPawls @GooménMco
3.13 - Brochura virtual Sim[—) Nao
3.14 - Contactos na 1” pagina Sim(3] Nso (]
3.15 - Contelidos sobre a regido Sim (5 Nao )
Sim[_) Nao
- Se sim. de qué?

3.17 « Indicador de meteorologia

@\___)

Sim[_) Nao
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Sim[__] Nio m

-Se sim, tipo de explicagio?

3.18 - Explicaglio das politicas de
ms:w:!cm'elanemom éé ééé

O 1~ Nl copiicatan. 2 oo supligitas: 3 - cuplicitas: 4 - hm

e S e S

4.1 - Possibilidade de reservar on- o Sim [52) Nio

)
line
42~ Referéncia a precos Sim 3 N0 ()]
4.3 - Possibilidade de inscrigho Sim [ ) Nao D<)
em newsletier
Sim ] Nio
4.4 - Indicagdo da presenga da y . . -
dads okl Svdeiiociais| T j
it [.foubonk.
4.5 - Possibilidade de deixar Sim () Nio ()
comentirio
4.6. Possibilidade de submeter Sim () Nao
curriculum vitae
=2 13 A
5.1 - Facilidade de inferpretagdo O0OxXO 0O
O | - Maigo dificil: 2 - dific: 3 - moduna: 4 - fieil: §- maito Gl
i 2 3 4 3
P O0OXx0O0
Ot | - Nada apetativas, 2+ posos spelaivas, § - apclasvas, 4 - st
mpclanvies: § - bastasee apclatnas
T, 2 3% 5
PAPRMEE OOXROO0O
Obi: 1 -~ Nads 2 pown 3- 1 - o
sractive, § - hestante atractive
I3 4 3
524 Orgaitacho da pkgiit OoOx0O0O
Obw |~ Nt ywyganizada, 2 - posco orpanceads, 1 organazads 4 - mwido
panizada; 4 - bastants ooganera
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Nome do Hotel: PCeraun  CAScHS 1ID: Bg

" 1.1 - Ranking no Google

URL: www. pestana - curt

patrocinado?

2a
1.2 « Tempo de carregamento do A -
site
1.3 - Aparece como link Sim () Nio(X)

2.1 - Rapidez de carregamento

% % W %
<
. D0 0O®O
Obac - s bomtin, 2~ fedo, 3 = negulars 4  ragedo. § - Mo raphss
2.2 - Barra de navegagiio na Sim@ NMD
pigina principal com Jink para
mapa
2.3 - Barra de navegagio na Sim (] N i)
pagina principal para Jink de

(X
3.2 - Noticias Sim () Nio X)
= QUATIOS 1 vevvssesenssommrrmarsons e SUT Nio )
- RESTIUIANE. c0.ovivnearasis sim [ Nio [
- EVenlos/reunides. .......... Sim Nao ()
3.3 - Descrigio das facilidades do | - Bar.......cc.oociiiniinnnnn Sim (X) No ()
hotel S MO o i sim [) Nio(X)

- Se sim, quais?

). . 3 a4 B

3.4 - Qualidade da descrigio das EAEEL B TS
facilidades do Hote! i i -l s Do - SR

Semuto  completo

3.5 - Campo para pesquisa Sim [ wNs(]
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I [ Francéy_) ingle3) Espanbol(3] Alemao )
3.6 - Linguas
Outras ()
Sim (37 Nao ()
- Se sim, quantas? 46 Fotografias
3.7 - Galeria de fotografias - Se sim, qualidade?
T W A A
- =)
Ote |- mino md, 2 - mi; 1o sndmedria 4 boa, § - Muste boa
3.8 - Misica ambiente Sim (] Nao[X)
3.9 - Blog Sim ) Nao[x)
Sim[) Nao
- Se sim, direccionam para onde?
3.10 - Links
3.11 - Videos Sim Nio C]
Sim 2] Nio )
- Se sim, quais?
- iai - ax @y bosking
3.12 - Campanhas especiais? s A it
- ol fe
3.13 « Brochura virtual SimD Niio
3.14 - Contactos na 1* pagina Sim(3J) Nao [
3.15 - Conteddos sobre a regido Sim (%) Nio D'.
Sim () Mo ()
- Se sim. de qué?
3.16 - Possibilidade de fazer |
downloads '
3.17 - Indicador de meteorologia
s sim{) Nao ()
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3.18 - Explicagfio das politicas de
reserva e cancelamento

SimEZ) Nio ()
-Se sim, tipo de explicagio?

o [

4 - bm

4.4 - Indicagdo da presenga da

Simpe) Mo ()
line
4,2 - Referénein a pregos Sim B¢ Ndo ()
4.3 - Possibilidade de inscriglio sim () Nio P<)
em newsletter
Sim ) Nio ()

- Se sim. quais?
nidade bl e s s | 4 ]
3.5 - Possibilidade de deixar Sim () Nao
comentario
4.6. Possibilidade de submeter sim (N0 )
curriculum vitae
| e O A, Pt
5.1 - Facilidade d¢ interpretagio O0o00xO
O | = Muito GG, 2 - @iffil, 5 - mediama. 4 (o, € - e faced
T o, -
e 0000
O | - Nads apelativie, 2 - pouce spelatives, § - apelativasc 4 il
spctaivie: § - bavanee spclanwas
1.2 3 4 §
55 e i O0oOx0O0O
O 1 - Nada srriveg 2 - posco atractive. 3 - atractive, § — sk
WG, § - hantants sracvi
e X & 8
3.4 - Organizagdo da pagina DD&DD
Ot | - N tpanizadn. 2 - pouto ofpaniesds. § - orpassds § - muts

8 - bustanic
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Nome do Hotel:(wavoé BEar villa Trein 1D W6

URL: Www. Mhﬂwmpm
II Raangan(‘mglc
1.2 - Tempo de carregamento do
site o
1.3 « Aparece como link Sim (] Nao(39
patrocinado?
N
g 1 Zx ¥ 4 §
2.1 - Rapidez de carregamento
P OO0 O0OXK0O
O 1+ it bemto, 7 - Konito; 3 - ropuban, 4 - rapado § - aauio ripeds
2.2 - Barra de navegagdo na Sim NS(!D
pagina principal com Jink para
mapa
2.3 - Barra de navegagdo na Sim () Nao [)
pégina principal para link de

(<
(-
]
(')
3.3 - Descrigio das facilidades do [ =Bar...........coviinnmeeaeais Sim Ndo )
hotc! = QUIOS. . rrvrsssssrersser: S () Nio ()
- Se sim, quais?
~ Ackiwdades (ngeons
- SpShio oy
) ! 1 2 3 4 5
3.4 - Qualidade da descrilio das OO0 B O
facilidades do Hotel O | mawitslcomnplcss: 2~ ot § - sstinfabiio, 4 - govapicio,
A mudo  complota
3.5 - Campo para pesquisa sim [] Nl
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3.7 - Galena de fowografias

Francé(3¢) Inglé(3X) Espanhol(3¢] Alemio(33
3.6 - Linguas o i m
Oums@
Sim Nio [___]‘

- Scsim, quantas? _ § Fotogralias
[ Se sim. qualidade?

3.12 - Campanhas especiais?

1 S . -
8.0 DE '
U |- it i, 2 -l 3 - aatrfnden 4 - boa, & Mok b
|
3.8 - Msica ambiente sim [] Niop<J
3.9 - Blog Sim () Nao ()
; Sm [z Neo( )
« Se sim, direccionam para onde”
- - sims de cghuros ac
300« Links POy Aae &5 o
- infondugces stlone desteo (30
ustars )
3.11 - Videos sim (32) Nao [
Sim(X) Nao [

- Se sim, quais?
~ Cspewal Hece, Pantcn )
- SGymoaal 88 (8ud ana Bruabios
nd  Aesmiooisdoal F
~ Copanhuo Neutmes fuslis do gaugs:

3.13 -« Brochura virtual SimD Nio m!
3.14 - Contactos na 1 pagina Sim(_) Nio ()
3.15 - Contendos sobre a regido Sirn@ Nilo D‘_
Sim () Nao (),
-Sesi 9
3o~ vomibine sy | RS |
downloads - Torogefies

i

3.17 - Indicador de metcorologi
sab sim(7) Nao (5,
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i Simfi?) Nio ()
| -Se sim, tipo de explicagio?
| 3,18 - Explicagiio das politicas de r.'a 4
reserva ¢ eancelamento DG &] D
On | - Nowda cxplicine, 2 - posvo expl 3= guplicitas. 4 - bom
bt Caplicitas
|4.|:_P:ssibilan- : Sim(52) Nao [
line
| 4.2~ Referéncia a pregos Sim ) Nao ()
4.3 - Possibilidade de inscrigio Sim (3¢ Nso ()
em newslelter
Si Nio <
44~ Indicagdo da preseiica ds . o)
g g - 8¢ sim, quais?
unidade hoteleira em redes sociais [ ]
4.5 - Possibilidade de deixar Sim ) Nao [
| comentirio
" 4.6, Possibilidade de submeter Sim I NG ()
curriculum vilae
2 B 2FS
5.1 - Facilidade de imterpretagio O0OO0Ox0O
Ob 1~ Moo difice; 2 - &ifici), 5~ modiana, 4 - B, * < it el
| .
Lo e DO0O0O®O

Db | Noda apclativas: 3 - posko spelativas, 3 - apclativas, - muto

I npctativms, 8 - bastmc apchmvn 1

I 2 3 4 §
5.3 - Aspecto visual - DD@ O
Obs. | - Nads 2 - powsn atestivy, 3 - 4 wuite
Mo § - hadee Moo
| I 2 3 & 5
S it iyl OO0®O
Oy 1 Nada organizada, 2 - powas i 4 mans
3 -~ ot L
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NomedoMotel: _Algaranz  WD: Bi

pégina principal para link de

' Pe oA, & S

2.1 - Rapidez de carregamento
X oD Ox®AdA
das paginas
O 1o oot ot T - lemmi, 3 eogiar, 4 rapabos S - mn rapeds

2.2 - Barra de navegacio na Sim (] Nio 5]
pigina principal com /ink para

mapa
2.3 - Barma de navegagdo na Sim Nio (]

3.1 - Logdtipo. ) Nao( )
3.2 - Noticias ) Nso (X
BJ N ()|
5] Nao ()
Nio ()
3.3 - Descrigio das facilidades do [ = Bar........ooivoviouersinans Sim Nio ()
hotel 2 OGHROR sas stasrisbipiaiyesiads sim [] N&o (X
- Se sim, quais?
F o8 3 ak 8
3.4 - Qualidade da descriglio das EYES) B S |
facilidades do Hotel Py — 2 PR
S - pmsae oemplota
3.5 - Campo para pesquisa sim [_] Nw(X]
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Mariana Cristina Melo Indcio Marques

- Francéy_ ) Inglé3C] Espanhol3<) AMED'I
patais Outras ()
Sim N [
- Sesim. gquanias? _ 4 4 Fowografias
3.7 - Galeria de fotografias - Sé fik qualidade?

1 2 3 4 5

O0O00OXxAO

s |- it mi, T - ink B it iakoi 4 - Nog, § - N bas

3.8 - Misica ambiente

Sim [ Nao X

3.9 Blog Sim ] Naox)
Sim ) Nao i)
= S¢ sim, dircecionam para onde?
310 - Links
3.11 - Videos Sim () Nao (39

3,12 - Campanhas especiais?

Sim B Nao )
- Se sim, quais? \
~ UChND Bona :
- Reaueuo onlal pada
- Extapadinha Romdhia
B = C

3.13 - Brochura virtual

J
SimGg) Nao )

~ 3.14- Contactos na 1 pagina

Sim() N (X)

3.15 - Contetdos sobre a regido SimD Nio )
Sim (32) Ndo [
316 Posminaiges de gy | 25 M ot
dovwnloads :‘BL‘“‘;“‘“"_W
- Forcgpakas
= |
3.17 - Indicador de meteorologia Sal2) o l:ll
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Simm Nio Di
-Se sim. tipo de explicagio?
3.18 - Explicagio das politicas de¢ 1>
reserva e cancelamento O CJ b b é]
OB 1 Noda el 2-9 Y A= bom {
Exphicitin. & - Dastie EAphicitis
4.1 - Possibilidade de reservar on- T smpg] N [
line
4.2 - Referéncia o pregos Sim N0 [
43 - Possibilidade de inscrigio Sim [Z_N‘éo_[:ﬂ
em newsletier |
Sim Nio I
44- Indicagio dapresengada | o ' (-
- Se sim, quais?
unidade hoteletra em redes sociais g, e
4.5 - Possibilidade de deixar Sim Nio
comentirio

curriculum vitae

T R e i

4.6, Possibilidade de submeter sim [ Nao ()|

2 i
5.1 - Facilidade de interpretagio O0O0OoOx0O
Ob |- Moo Sk, 2 - dificd. 3 a4+ D3cil, 4 - oo Gacid
U 2 3 A& .5 .
ol ODODOXRO

O 1~ Nano appelimivas. 2« ponco spclatrva § - apcharivas £ muno
spclatinm. 3 - bastantc mpclativas

F 2.3 & 3
O00Ox0O

5.3 - Aspecto visual
O |« Nals strmctwo; 2 - poser atnxctve. 3 atracting, 4 - Twede
atractinn S - hastani sracive
1 I 2 5 4 3
54 = it i o |

O 1 Nada onganizada. 2 - pouce ongomizada. . orgaiads, 3 malo

N
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Nome do Hotel: _idocey rlioacEet ; Jy

URL:wnpw, Gascass mindgs. cocd

E.;—_——,_.:I___. i = . _""' _-_*Z. l

1.1 - Ranking no Google 1"‘#‘&“\-} 1 Q‘!!”

1.2 - Tempo de carregamento do
site

1.3 - Aparece como fink Sim (] Nao[X)

1 2 >
s O® 000
Ot T ) b 2 - b, 3 rogulin 4 - Tagide, - e P
2.2 - Barra de nuvegagio na Sim ] Ndo [T)
pagina principal com Jink para
mapa

2.3 - Barra de navegagio na Sim Nio ]
pigina principal para Jink de

contactos

B

3.1 - Logdtipo m (X
3.2 - Noticias Sim ] Nao X
- Quartos .. Sim B N ()
- Restaurante........... voeenSim Nio (]
- Eventos/reunides............5im (31 Nao (]
3.3 - Descrigio das facilidades do |« Bar......oiinininennnd Sim (3] Nao (]
hotel = OURPOR . cocap i fidivaa bis o Sim Nao (]
- Se sim. quais?
~ tGote: ol pequonal
~Rsuney ]
i 2 3 4 5
3.4+ Quatidade da descricio das DORE O
facilidades do Hotel ok 1 il R e
£ mt - comphie
3.5 - Campo para pesquisa sim (] N2
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SRt France) Ingléfpd) EspanholpTAlemaa_)|
Outras [
sim §7) Nao [O)
- Sesim, quantas? 30 Folografias
3.7 - Galeria de fotografias B deiniade?
1 = 3 4 &
O S| 5, [
Obs 1 b i, 7 - ma 3 - catniimiria 4 o S Mk hos
3.8 - Muisica ambiente Sim (] N i)
3.9 Blog Sim (] Nwo(X)
I Sim () Nao )
- Se sim. direccionam para onde?
3.10 - Links
311 - Videos Sim () Nao ()
Sim B7] Nao ()
- Se sim, quais?
3.12 - Campanhas especiais? ~ Lo 40 Mel )
- Tsdos
- (’°u¢ )
3.13 - Brochura virtual Sim(] Nio
3.14 - Contactos na 1" pagina Sim(_) Nio (X
3.15 - Conteudos sobre a regido Sim@ Nio 6
Sm x7) N0 [O)
N6 - Possibilidatede ey | o mndo qus?
downloads = \’°'\°_3f\9¥‘“

317 - Indicador de meteorologia

Sim[_] Nao [Z]‘}
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Sin(3q) Mo (]
-Se sim. tipo de explicagio?
3.18 - Explicagio das politicas de

reserva e cancelamento Eljé éé

et

O 1 Nada explaitas, 2 - pouco explacatas, § - explicaas, 4« hem

|4 -Pomil'sdnde de mar
line
\
4.2 - Referéncia a pregos | Sim B Ndo [
4.3 - Possibilidade de inscrigio Sim [) Nao B<)
em newsletier
Sim () No ()
4.4 - Indicagilo da presenga da
- : .. | = Sesim. quais?
unidade hoteleira em redes sociais [
4.5 - Possibilidade de deixar sim () Nio )|
comentario

| 4.6, Possibilidade de submeter Sim XN [

curricudim vitae

| i i e, 0
o [ ¢ [ o)
Obs. 1~ Musmo dificl 2 - dificl: L modeosn: 4 - Factl 4 - pitor ficil
| N O gl TR
S 0000 |

Ofm: | = Nada spctaivm, 2 « powoo spotativas, 3 « apclatines. § - it
apclmine § - havwng gpeiatnm

I. 2 X 4§
O0OOxR0O
O |- Nads susting, 2+ oo sacive: § oo sraano. 4 - peeso
atracinve, 3 - hantinde @actno

1" 273 &5
5.4 - Organizagdo da pigina OO0 0

Obsc | = Naachs orpanirnde, J - pouco arganiondn, 1 orpanisade 4 e
<y £ - bustantc i

3.1 - Facilidade de interpretagio

5.3 - Aspecio visual

i
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Nome do Hotel: Quivra Oa ttacavsa  10: B9
URL: wawws . qui v clamadnha - Carf
1.1 + Ranking no Google G balarrias 3¢ Diasas
1.2 - Tempo de carregamento do
o A scgundos
1.3 - Aparece como link Sim (] Nao [
patrocinado?
L Y 8 =4
2.1 - Rapidez de carregamento
: OO XOO
phenm O |- o borttr, 2= I, 3 - prgutar; 4 - g, § - st righdo
2.2 - Barra d¢ navegagiio na SimB Nlo
pagina principal com /ink para
mapa
2.3 - Burra de navegaglo na Sim Nio [
pdgina principal para link de
contactos
3.1 - Logdtipo Nio
3.2 . Noticias ] Nao X))
XJ Nio[)
I N ()
&) wNeo (O
3.3 - Descriglo das facilidades do | - Bar...... ..Sim NMD
hotel <RI 4:hsbs s herd i s sim () Nio39)
- Se sim. quais?
1 23 4 5
3.4 - Qualidade da descrigio das G O Y [ [
facilidades do Hotel O i S ki sl ho il
§ —mmtn  complons
3.5 - Campo para pesquisa sim  [J) N4
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Francés_ ) Ingl : Alemio_)

3.6 - Linguas

Outeas ()
Sim Nio (O]
-Sesim, quantas?  JY  Fotogmfias
3.7 - Galeria de fotografias - Se sim, qualidade?
1 2 5 4 &
0D oD
O 1= muts mad, 7 =, 3 dtiniabtn, 4 boa, S = Moo boa
3.8 - Misica ambicnie Sim () Nao (59
3.9 - Blog Sim [ ] Nao[Y]
Sim () Nio (]
- Se sim, direccionam para onde?

3.10 - Links |
|
|
|

311 - Videos Sim@ Nio D

Sim [X] Nso )
= Se sim, quais?
s 30 4= -wm-‘fmts- 5fA eaear,
3.12 - Campanhas ¢speciais? - 3PP Braak e ‘\'F“"""’u" 1
7 < v o SPK FUDe |
-romoare. 2oy 5 Tado {a Uniads |
T |
3.13 - Brochura virtual SimD Nio 3]
3.14 - Contactos na 1" pigina Sim[__] Nio I
3.15 - Contetidos sobre a regidio Sim A Nio Cl
Sim <) Ndo [
- Se sim. de qué?
3.16 - Possibilidade de fuzer ase e _
downloads Yo toago s '
3.17 - Indicador de meteorologia
sim( ") Nio (57)
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3.18 - Explicagdo das politicas de
reserva ¢ cancelamento

oxplicitas. § -

Sim(3¢) Ndo [
-Se sim, tipo de explicaglo?
1 4
OAxdd
Naada explicita 7 - pouoo cXphcitar § - evplicns, &« o
Bantantc cvplicatin

Obs 1

5.1 - Facilidade de interpretagio

4.1 -i de reservar on- Sim
line
4.2 - Referéncia a pregos Sim [(X)Ndo [
4.3 - Possibilidade de inscrigio Sim Nie [
em newsletter

44~ Indicacdo dapresencada | Sm() Ne B
unidade Roteleira em redes soctais | SIE o )

4.5 - Possibilidade de deixar Sim ) Nio

comentirio
4.6. Possibilidade de submeter Sim () Nao ]

curriculum vitae

5.3 - Aspecto visual

5.4 - Organizaglo da pagina
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Nome do Hotel: €niden €aooic Eogw 1D Yo

URL: wiow . palausoortouf Aok ). cor

1.1 - Ranking no Google 24 pdgipa ; 3° Quaan
1.2 - Tempo de carregamento do
site
1.3 - Aparcce como link Sim (] Nio3d)

t 2 3

4 5
P A 00 o0O®0O
O 1 rmsit e, 2~ oo, 3~ relar, 4 - ripudos € - wwi ripads
2.2 - Barra de navegagilo na Simm NIOD
pégina principal com Jink para
mapa
2.3 - Bama de navegagdo na Sim ) Nio (]
pdgina principal para fink de

3.3 - Descriglo das facilidades do | «Bar.............oooovviiiivni Sim &) N&)D
hote! = OOE: v mivossiobusmovsse Sim [) Nio (37
- Se sim. quais?
; ; 1 2 3 4 5
3.4+ Qualidade da descrigio das Cee B
facilidades do Hotel e B ot ARG L
3 - muino  completo

3.5 - Campo para pesquisa sim () Naold
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I ds Lot Francéy | IngleX] Espanhol ) Alemac{_)
Ve Outras ()
Sim ) Nse ()
- - Sesim, quantas? __ 33 Fotografias
3.7 - Galeria de fotografias - Se sim, qualidade?
f % 3 4 3
0. Bl
Dby | - mostu mk 2 - b, 3 - paatiofantrin, 4 — boa. § - Muso boa
3.8 - Miisica ambiente Sim [ N&o[X]
= 3.9 Blog Sim 1 Nao[X]
Sim Nio
- Se¢ sim, direccionan para onde?
3.10 - Links - Jonta de rnswes Estou®
- Tedenao \sages
3.11 = Videos SimD Nio
sim[_] Nao (39)
- Se sim, quais?
3.12 - Campanhas especiais? i
i v
3.13 - Brochura virual Sim Naa (™
3.14 - Contactos na 1" pagina Sim[__] Nio [X]
3.15 - Contendos sobre a regifio Sim@ Nio )
Sim ) Nio [)
- i ¥
3,16 Possibilidade de oy | 0 e 6 QUi
dovnloads ~ Brothuea
_ |
" o |
3,17 - Indicador de meteorologia
[ sim{_) Nio (X
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reserva ¢ cancelamento

line

3.18 - Explicagio das politicas de

4.1 - Possibilidade de reservar ort-

Sim] Nao (]
=S¢ sim, tipo de explicagdo?

OO0

O | Nk expi §- exphicitas: 4 - bom

2 powo

explician, § « bastwde cxplacitas

=

e b
S.iln NMO

-

4.2 - Referéncia a pregos

Sim X Nie )

4.3 - Possibilidade de inscrigio

em newslerter

Sim (X Nao ()

Sim Nio

4.4 - Indicaglio da presenga da : . D
.| =Sesim, quais?

unidade hoteleira em redes sociais [ J

4.3 - Possibilidade de deixar Sim [ Nio
comentario
4.6. Possibilidade de submeter Sim RNao ()
curriculum vitae

20 ar e S
5.1 - Facilidade de interpretado OOoOx0O 0.
Obs: | = Mosto dficit. 2 - $ificil. 3 - modioma 4 - £5cil §- muito i ]
I 2 A" 4 S |
|
o, ooo®O |
Obsc | = Nalds apetstrvas. 2+ poood apctativas, § - apelfivms: 4 - mwiso [
apclativas, 3 - bastanc sgclisivim |
L= "3 .4 5 |
.v
X3 AephekiViousd OOCOx0O0O
Obs: | - Nada atrsctive;, 2 - poovo stractive, ¥ atract, 4 - smuib
e, 4 - hatme i
T s ey
T DOo0® O
Obs. | ~ Nada ovganizada: 2 - posco onganizade, 3 - orgamzada, 4 - meio
[ —— da

-
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[ NomedoHotel: uuaciagan 10: B4
URL: ywws: vivamaninha. - ¢7

1.1 - Runking no Google Ao® pagina as Qucpn
1.2 - Tempo de carregamento do o
1
N b 1- it b 2 - bomba 5 - resgular: 4 — chpid $ — ot rigido
2.2 - Barra de navegaclo na Sim () Nioz}
pégina principal com Jink para
mapa
3.3 - Barra de navegaglo na Sim Nio [
pagina principal para link de
conlactos
i
3.1 - Logotipo Sim Nio
3.2 - Noticias Sim () Nao )
~QUAMOS 1ev s esermrne sim X1 Nao ()
= RESWURNC, 11 ereeneacsnsnans sim B0 Nao [
- EVENMOS/Feunides. .o .vowes sim (3 N ()
3.3 - Deseriglio das facilidades do | = Bar. ..o Sim m NioD
hotel S OBOB g st snins 35 .Sim Nao ()
- Se sim. quais?
‘- TscnG ]
G TR
3.4 - Qualidade da descrigio das EICEl ]
facilidades do Hotel S R Py TR P
P
3.5 - Campo para pesquisa sim [ NolX]
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| B il Frances{ ) ngléeX) Espanhol_) Alemad_)|
Ounas [
sim ) Nio ()
- Sesim, quantas? 2 A Folografias
3.7 - Galeria de fotografias - Se sim, qualidade?
| 2 3 4 ]
1 e

Obsc | - o mi; 2 - mid) 4 - stwfisna 4 - bow € - Munc boa l

3.8 - Misica ambiente Sim Nio ()|
3.9 Blog Sim () Nao[X)
Sim[—) Nao
- Se sim. direccionam para onde?
3.10 - Links
311 - Videos Sim () Nio =
Sim [ Nao [
- Se sim, quais?
3.12 - Campanhas especiais? . Cspaviok Dea do Moe
3.13 - Brochura virtual Simﬁ
3.14 - Contactos na 1% pigina Sim{_] Nao
3.15 - Conteddos sobre a regido Sim (37) Nio )
Sim (X) Nao [
- Se sim, de qué?
3.16 - Possibilidade de fazer -
downloads = Mais \efpmacea
= eeapims |
3.17 - Indicador de meteorologia sim() Mo ()
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3.18 - Explicagiio das politicas de
reserva ¢ cancelamento

.1 - Possibilidade de reservar on-

Sim(X) Mo ()

-Se sim. tipo de explicagio?
| FE 4
A e00
Obs 1 —MWAS-mm.J-MwJ- oo
caphotn. 5 - bavats oplician

line
3.2 - Referéncia a pregos Sim () Ndo ()
4.3 - Possibilidade de inscrigio Sim ) Nao b
em newsletter
Sim Nio
4.4 - Indicagdo da presenga da Saaion,cumiv? (= &
. S0
unidade hoseleen em edes sciis | 3 )
3.5 - Possibilidade de deixar Sim [_) Nao
comentirio
4.6. Possibilidade de submeter Sim [ Nio
curriculum vitae
2 5
5.1 - Facilidade de interpretagio ) i)
O 1 - Muio dfical. 7 - difigtl, 3~ oncdiana & - tacit, § — muste Facil
OO0
5 i OO0
O | - Nada apel 2 oo Ip 3 A mane
| petatin, S - hastanse apclare
é 2 9 748 75
5.3 - Aspecto visual Gm D D
O 1 - Nads sinstive; 7= poudo atostive. 3 atractivo, 4 - )
Heactive, $ — batawio stractive
T . ..
S
5.4 - Organizagdo da pigina 0oxao
Ot 1 -~ Nada oeganirada, 2 - poveo 3 PRpe—
orpanuads, ¢ hastame ceganada
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