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RESUMO

O presente relatério de estagio surge com vista a obtencdo do grau de mestre em
Publicidade de Marketing pela Escola Superior de Comunicacdo Social. Neste ambito
realizou-se um estagio de seis meses no departamento de comunicacdo e marketing do

Grupo HF — Hotels com o objetivo de melhorar a presenca da marca em Social Media.

A emergéncia do mundo digital tem vindo a alterar o paradigma da comunicacéo e a relacéo
entre consumidores e marcas. As empresas sentem cada vez mais a necessidade de estar
préximas dos seus consumidores, campo em que os Social Media tém um papel
imprescindivel, no sentido em que conseguem despoletar uma comunicagdo imediata com

estes.

Neste relatério foi utilizado o método de Investigagdo-Acdo, pelo que foi executado
primeiramente um diagndstico de avaliacdo da estratégia utilizada pelo departamento de
marketing até ao inicio do estagio e, posteriormente, implementada uma nova estratégia em
busca de melhores resultados. Para isso foi realizada uma revisdo de literatura sobre os
conceitos de Web 2.0, Social Media e Plataformas de Search, em geral, e sobre o Facebook,

Instagram e Zomato, em particular, por serem plataformas de interesse para este relatorio.

Em geral, a estratégia implementada no decurso do estagio obteve resultados bastante
positivos face aos objetivos fixados, ndo s6 no que diz respeito aos KPIs disponibilizados
pelas plataformas utilizadas como também no que se refere as vendas. No entanto, tal como
o0 método Investigagdo-Acao sugere, face aos resultados obtidos neste ciclo de investigagéao,
comprovou-se a necessidade de dar inicio a um novo ciclo estratégico, de forma a poder

otimizar e reajustar a estratégia delineada.

Palavras chave: Estratégia Digital; Social Media; Facebook; Instagram; Zomato



ABSTRACT

This internship report arises with the aim to complete the master’s degree in Advertising and
Marketing. This is the result of a 6 months internship at the Marketing & Communication
department of the HF Hotels’ group. The main objective was to enhance the brand’s social

media online presence, defining a digital strategy.

The emergency of the digital world has been constantly altering both the communication
paradigm, as well as the consumer-brand relationship. Companies feel the need to be close
to their customers, thus social media plays a crucial role, as it can trigger an instant

communication between both.

The method used in this report was research-action. First, the strategy in used had to be
accessed, so a new strategy aimed for best results could be implemented. A literature review
of digital concepts was thus needed, including Web 2.0, social media and search platforms.

Facebook, Instagram and Zomato were selected to assessment for this report.

The new strategy has generally reached the targeted goals with very positive results, both in
terms of KPIs directly related to the platforms, as well as pushing direct sales forward.
Nevertheless, as the chosen method (research-action) indicates, after the conclusions of this
strategy are completed, a new cycle should begin, where the considerations and results of
the current cycle should be taken into account, as to optimize and readjust the new difened

strategy.

Keywords: Digital strategy; Social media; Facebook; Instagram; Zomato
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INTRODUCAO

No &mbito do mestrado em Publicidade e Marketing, da Escola Superior de Comunicagao
Social (ESCS), do Instituto Politécnico de Lisboa, propus-me a um estagio com a duragéo
de seis meses no Grupo HF Hotels — Hotéis Fénix.

O Grupo HF Hotels — Hotéis Fénix iniciou a sua experiéncia empresarial em Portugal em
1986 com a aquisicdo do Hotel Fénix Lisboa, mais tarde, em 1999, adquiriu o hotel Ipanema
Porto e, em 2003, o Ipanema Park, o seu maior hotel na atualidade. Em 2004, os hotéis que
até entdo eram individuais, passaram a ser agrupados numa filosofia de rede, constituindo
hoje o Grupo HF Hotels, antigo HF — Hotéis Fénix. Atualmente, o grupo detém oito hotéis
em Portugal, quatro deles localizados em Lisboa e outros quatro na cidade do Porto?!, sendo
reconhecido internacionalmente em mercados muito relevantes para o turismo em Portugal,

como o0 mercado Brasileiro e Americano.

Com o mote "Sinta-se em casa”, o grupo HF Hotels acredita que a experiéncia adquirida em
varios anos no mercado, aliada a modernizacdo e inovacdo das suas unidades e servicos
associados, € a chave para o conforto e satisfacdo dos seus clientes. Desta forma, o grupo
tem a preocupacdo de manter-se sempre atualizado, estando constantemente a procura de

novos desafios e projetos que o aproximem do seu consumidor.

Estando o grupo HF Hotels a iniciar uma nova fase de inovagéo, preparando a estratégia
para 2017, e acreditando que alguém ainda pouco formatado profissionalmente e com muita
vontade de aprender seria a pessoa indicada para agarrar este novo desafio, aceitaram a
minha candidatura a estagio. O desafio que me foi langado consistia na criagdo de uma
estratégia digital para a empresa, até a data quase inexistente. Sendo este um grupo de oito
hotéis, e possuindo cada um deles caracteristicas e necessidades diferentes, era necessario
comunica-los diferenciadamente. Em todo o caso, devia ser levado em considerac¢éo o facto
de o grupo pertencer a mesma rede, pelo que a comunicacdo devia ter um cunho

homogéneo.

No inicio do estagio, o grupo estava institucionalmente presente no Facebook e Instagram e
0s bares e restaurantes presentes no Zomato. Apesar da presenca nestas redes sociais e

plataforma de search, esta era muito deficitaria, precisando de uma intervencéo urgente. No

1 Hotéis situados no Porto: HF Ipanema Park; HF Ipanema Porto, HF Fénix Porto; HF Tuela Porto. Hotéis
situados em Lisboa: HF Fénix Lisboa, HF Fénix Urban, HF Fénix Music, HF Fénix Garden.



Facebook e Instagram, o conteldo era habitualmente atualizado apenas semanalmente e

no Zomato todo o conteldo estava desatualizado.

Assim, as tarefas propostas pelo grupo para levar a cabo durante o estagio foram delineadas

da seguinte forma:

¢ Criar a estratégia digital para as redes sociais Facebook e Instagram
e Atualizar a informacao presente no Zomato e dinamizar a plataforma

e Medir os resultados das estratégias

Paralelamente, no decurso do estagio, foi ainda possivel acompanhar outros projetos em
curso, de forma a poder perceber como funciona, na sua globalidade, o departamento de

marketing do grupo de hotéis.

Quanto a este relatério, para além a Introducao, consta de cinco capitulos. No primeiro é
feito um enquadramento tedrico onde serdo abordados temas pertinentes para o
desenvolvimento do restante relatério como, Web 2.0, Consumer Generated Content, Social
Media e Plataformas de Search. No segundo é feita uma descri¢cdo do estagio realizado. No
terceiro é definido o método de investigacdo utilizado durante o estagio. No quarto &
executada a investigacdo sob o método definido anteriormente e, por Ultimo, no quinto

capitulo sdo discutidos os resultados obtidos.



1. ENQUADRAMENTO TEORICO

O presente capitulo é composto por uma revisdo da literatura que enquadra teoricamente a
investigacdo apresentada no quarto capitulo. Inicialmente sera explicado o que € a Web 2.0,
como esta surgiu e em que consiste. Serd também abordado o Consumer Generated
Content, os Social Media e, neste &mbito, as Redes Sociais, mais especificamente Facebook
e Instagram, em que consistem e que estratégias podem ser utilizadas nestas redes. Em
seguida serd abordado o tema das Plataformas de Search, especificamente o Zomato,

nomeadamente no que se refere a possiveis estratégias a utilizar nesta plataforma.

1.1. Web 2.0

O ser humano é um ser naturalmente social pelo que desde sempre procurou formas de se
relacionar e comunicar, construindo desta forma elos sociais que lhe permitem a adaptacao
ao mundo. Com o0 aparecimento da Internet, que torna possivel “pela primeira vez, a
comunicacdo de muitos para muitos em tempo escolhido e a uma escala global” (Castells,

2004), as relacdes interpessoais ficam facilitadas.

Todavia, a Internet nem sempre foi o que é hoje. Com o passar do tempo, foi evoluindo e
com ela também os seus utilizadores. Numa primeira fase, a Web, entendida como o sistema
de acesso a internet, era unidirecional e o consumidor tinha um papel complemente passivo,
absorvendo apenas a informacdo que esta transmitia. Com a evolucdo da mesma o
consumidor passa a ter um papel mais ativo. E neste contexto que surge o termo Web 2.0,
gue se pode traduzir como uma segunda geragao de servigos e conceitos que admitem um

grau superior de interatividade no uso da internet (O’Reilly, 2005).

A expressdo Web 2.0 foi usada pela primeira vez por Tim O’Reilly, chefe executivo da
O’Reilly Media, uma empresa de eventos ligada as tecnologias de informacao sediada nos
Estados Unidos da América e, desde entdo, tem sido muito discutida. Na perspetiva de
O’Reilly (2005), a Web 2.0 é “uma rede que enquanto plataforma, envolve todos os

dispositivos conectados. As aplicacbes Web 2.0 produzem a maioria das vantagens



intrinsecas da plataforma: partilham o software como um servico de atualiza¢&o ininterrupto
gue se torna melhor quanto mais pessoas o utilizarem, consumirem e modificarem os dados
de multiplas fontes, incluindo usuarios individuais, enquanto fornecem os seus proprios
dados e servigos, de maneira a permitir modificacdes por outros usuérios, criando efeitos de
rede através de uma ‘arquitetura participativa’ e superando a metafora de pagina da Web

1.0 para proporcionar experiéncias ricas aos seus usuarios”.

Apesar de hoje existirem inimeros textos na literatura que abordam este tema compreende-
se a dificuldade em criar apenas uma definicdo coesa e objetiva; no entanto, foram varios
os autores que tentaram definir o conceito de Web 2.0. Desde logo, a Web 2.0 pode ser vista
como a Web dos usuérios, tendo nascido ndo por contraposi¢cdo a Web tradicional, mas
como uma segunda geracdo da mesma. Para Moura (2010) deixou de ser uma Web dos
dados para passar a ser das pessoas, um espaco algures entre o social e o tecnoldgico,
onde as novas ferramentas e aplicacbes proporcionam varios servicos aos utilizadores. E
também uma Web que se caracteriza pela introdu¢cdo de novos motores de busca e de
plataformas de criagcédo e partilha de conteddo, como as redes sociais. Sakal, Matkovic e
Tumbas (2011) destacam a participacdo ativa e colaborativa da Web 2.0, onde séo
partilhadas ideias e conhecimentos entre os utilizadores. Moura (2010) destaca a rapidez
dessa partilha de informacgdo. Godes (2005) acrescenta ainda o facto de a informagé&o poder
ser transmitida em tempo real e praticamente sem custos, originando desta forma dialogos
onde é o participante, e ndo outros fatores, que definem o imediatismo da participacéo. Para
Simbes e Gouveia (2008), as ferramentas da Web 2.0 sao “artefactos culturais”, dado que
para além de refletirem a cultura onde emergem sdo também instrumento de criagdo da

prépria cultura.

Existe alguma tendéncia para confundir os termos Web 2.0 e Social Media; no entanto, estes
sédo distintos. A Web 2.0 é um conjunto de novas ferramentas de comunicagcdo que
proporcionam e facilitam a existéncia e a atividade dos Social Media, em processos
colaborativos de transformacgéo onde a informacao que foi organizada e partilhada pode ser
combinada de modo a criar novas formas, ideias e servigos (Sakal, Matkovic & Tumbas,
2011).

O’Reilly (2005) criou um modelo que denominou de “Web 2.0 meme map” onde mostra de
forma sintética o conceito de Web 2.0. Através da representacao grafica deste modelo (figura
1) podemos entender que o principio mais importante da Web 2.0 é que esta apresenta a

Web enquanto plataforma.



Figura 1 | Web 2.0 Meme Map
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Este ndo é um conceito inovador, pois na Web 1.0, a Web ja era vista como plataforma. No
entanto, na Web 2.0, a internet é dindmica, participativa e colaborativa, os seus utilizadores
transformam-se em atores sociais ativos, criando e partilhando conteudos, e relacionando-
se entre si (Godes, 2005).

J& os dispositivos moveis vieram beneficiar de uma vantagem intrinseca da plataforma — o
software acima do dispositivo Unico. Estes permitem o acesso global aos contetdos e a Web
2.0 adiciona o principio da inteligéncia coletiva, através da arquitetura participativa (Romani
& Kuklinski, 2007). Mas a sociedade em rede movel continua em constante evolucao
prevendo-se um decréscimo do uso do desktop nos proximos anos. Na realidade ndo é
possivel demarcar exatamente as fronteiras da Web 2.0, mas apenas um nucleo
gravitacional em torno do qual existe uma enorme quantidade de websites regidos por
praticas e principios interligados entre si. E este conjunto de praticas e principios que
constitui a Web 2.0 (O’Reilly, 2005). Assim, quantas mais pessoas se ligarem a rede, mais
arquivos se tornam disponiveis. E isso, segundo O’Reilly, € uma das principais mais-valias
da Web 2.0.



1.2. Consumer Generated Content

Os conceitos de Web 2.0 e Consumer Generated Content estdo diretamente ligados. Se
uma das principais caracteristicas da Web 2.0 é a sua multidirecionalidade, o contetdo
produzido pelos consumidores que se encontra disponivel ao publico (Kaplan & Haenlein,
2010) passou a ser essencial.

Considera-se Consumer Generated Content (CGC) todo o contetdo que em primeiro lugar
esteja presente num website acessivel ao publico, seja este uma rede social ou um website
de conteldo, que em segundo lugar exija algum esforco criativo da parte do seu emissor e,
por ultimo, que seja criado fora do contexto profissional, isto €, que ndo dé origem a qualquer
remuneracdo ao seu emissor (OECD, 2007). Podendo ser criado individualmente ou em
colaboracdo com uma ou mais pessoas, podendo consistir em produzir, modificar ou
partilhar esse mesmo contetdo e pode ser considerado como a soma de todas as maneiras

pelas quais as pessoas usam os media (Kaplan & Haenlein, 2010).

Se na Web 1.0 as empresas eram essenciais para criar contetdo online, na Web 2.0 essa
responsabilidade recai sobre os consumidores criativos (Muniz & Schau, 2011), visto que
séo eles que criam a maior parte do contetdo que é produzido na internet. Para entender o
conceito de CGC é ainda fundamental distinguir consumidores criativos de meios de
comunicacgdo. Os suportes da Web (meios) sdo veiculos para o conteudo gerado pelos seus
consumidores (criativos), seja ele em forma de texto, video ou imagens (Muniz & Schau,
2011).

O CGC contribui para a utilidade da internet atual, nomeadamente no campo do marketing.
Anteriormente, para um consumidor menos esclarecido era suficiente a informagé&o fornecida
pelas marcas. Atualmente é habitual o consumidor ndo s6 procurar informacao no website
da marca como também executar uma pesquisa organica nos motores de busca, dando mais
relevancia a opinides de outros consumidores do que a informagéo disponibilizada pela
propria marca. Na verdade, nos Social Media, o CGC tem sido considerado como uma
ferramenta mais eficaz para comunicar com o publico-alvo do que a comunicacéo tradicional,
no que diz respeito a capacidade de influéncia das atitudes e comportamentos dos
utilizadores (Thackeray et al., 2008). No entanto, este contetdo gerado pelo consumidor
nem sempre é positivo para as marcas ja que por vezes a opinido dos consumidores &

negativa (Burmann, 2010).



1.3. Social Media

Apbs a definicdo de Web 2.0 e Consumer Generated Content podemos agora definir de uma
forma mais clara o que € séo os Social Media. Antes, porém, € necessario distinguir de forma
clara os trés conceitos. A Web 2.0 pode ser vista como uma infraestrutura técnica que
permite fenébmenos sociais como, por exemplo, o conteddo que é gerado pelo usuério da
internet, isto €, o CGC, o qual por sua vez se foca em quem cria o contetdo, ou seja, 0S
internautas. J& os Social Media focam-se nesse mesmo contetdo (Berthon et al., 2012).
Resumindo, a Web 2.0 pode ser vista como uma plataforma que permite a criacdo e
distribuicdo do contetido gerado pelos consumidores.

A expressao Social Media apareceu recentemente; contudo, para a Sociologia ja era objeto
de estudo ha muitos anos, ainda que numa perspetiva diferente da atual. Assim, os Social
Media podem ser entendidos como uma construcao de duas areas de pesquisa, as Ciéncias
da Comunicacao e a Sociologia. Para as Ciéncias da Comunicacdo podem ser vistos como
um medium que armazena e transmite informacdo. Para a Sociologia s&o uma estrutura
social criada pelos varios atores que a constituem, individuos, grupos ou instituicdes com
relacbes complexas entre si (Peters et al., 2013). Assim, podemos compreender os Social
Media como um “n@” que presume uma relagdo entre marcas, empresas e outros atores
sociais. A interatividade relacional é para Peters et al. (2013) a principal caracteristica que
diferencia os Social Media de outras ferramentas de media online e offline. Ja para Kaplan
e Haenlein (2010), os Social Media sdo um grupo de aplicagfes sediadas na internet que
tém como base ideoldgica e tecnologica a Web 2.0 e que admitem a criagdo e troca de
contetdos produzidos pelo usuario. Sdo novas fontes de informacdo online, criadas e
utilizadas pelos utilizadores e para os utilizadores, incluindo informacao relativa a produtos
e marcas (Mangold & Faulds, 2009).

Os Social Media introduziram uma enorme mudanga no paradigma da internet ndo so6 para
0s seus usuarios individuais como para as organizagdes, pois vieram facilitar a interagéo,
colaboracéo e partilha de contetdos entre as empresas e o consumidor (Richter & Koch,
2007), uma tendéncia revolucionaria concebida em torno do interesse das empresas
operarem de forma a atingirem cada vez mais e melhor os seus consumidores (Kaplan &
Haenlein, 2010). Isto € possivel pois os Social Media vieram permitir que as organizacdes
passassem a interagir diretamente com o consumidor final com uma eficacia superior a das
ferramentas de comunicagdo mais tradicionais. Por outro lado, o facto de o conseguirem a
um preco significativamente mais baixo (Mangold & Faulds, 2009) veio possibilitar a

democratizacdo na comunicacdo, pois empresas mais pequenas, com menor poder



econdmico, podiam agora comunicar também com os seus consumidores, através das mais

variadas plataformas e formas.

Para Kaplan e Haenlein (2010) os Social Media podem assumir varios formatos. Pode ser
um projeto de colaboracdo como a Wikipedia, onde os atores sociais sdo parte integrante da
construcao do conteldo existente, acrescentando informacéo sempre que o desejarem. Um
Blog, onde as pessoas, tal como num diario escrito offline, descrevem o seu dia-a-dia ou
falam sobre um tema especifico. Uma comunidade de conteddos como o Youtube. Um
mundo virtual, criando um avatar préprio e construindo uma “pessoa” online, dando-lhe uma
personalidade. Ou ainda uma rede social, aplicacbes que permitem ao utilizador construir
perfis pessoais acessiveis a outros utilizadores (Constantinides & Fountain, 2008). Para as
marcas, as comunidades de conteldos e as redes sociais sao as plataformas dos Social
Media mais interessantes, visto serem as que mais tém crescido nos Ultimos anos e aquelas
onde os seus consumidores mais estao representados (Van Noort, Antheunis & Reijmersdal,
2012).

Os Social Media tornaram-se assim um instrumento importante para a comunicacdo das
marcas com 0s seus consumidores. Tendo, no entanto, o consumidor controlo total sobre a
mensagem que recebe — é ele que decide a forma como a interpreta, se a partilha ou néo e,
se a partilhar, a forma como o faz (Munster, 2014) — uma estratégia de Social Media é
essencial, pois torna-se necessario oferecer ao consumidor conteddo com que este se
identifique e queira partilhar com os seus amigos ou familiares. Por outras palavras, torna-
se necessario criar engagement com o consumidor, isto &, levar o consumidor a participar

e envolvé-lo numa conversa com a marca (Afonso & Borges, 2013).

Do ponto de vista conceptual, 0 engagement é baseado em trés dimensfes humanas: o
processamento cognitivo, a afetividade e a ativagdo (Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014). Isto
€, no contexto de uma interacdo consumidor-marca em particular, a existéncia de
engagement presume, por sua vez, a existéncia de algum processamento e elaboragéo
mental, de uma ligacdo emocional e de energia, esforco e/ou tempo dedicados a marca. Ja
na perspetiva pratica, o suporte do engagement € o didlogo com os consumidores. Neste
contexto sdo os consumidores que as marcas conseguem persuadir a influenciar terceiros
pois, habitualmente, os consumidores ndo procuram as marcas voluntariamente, apenas se
lembram delas quando tomam conhecimento das mesmas através das publicacdes dos seus
amigos (Afonso & Borges, 2013). O engagement cria nos consumidores sentimentos de
confianca, orgulho e paixdo pela marca, sentimentos estes que podem vir a resultar em

fidelidade & marca, algo que as marcas muito ambicionam (Mollen & Wilson, 2010).



Portanto, uma das formas de o consumidor manifestar a sua ativagéo, quando “engajado”
num processo interativo com uma marca, passa por partilhar com o seu circulo de amigos e
familiares o que levou a que sentisse esse envolvimento. Dito de outra forma, passa por
encetar um processo de word-of-mouth, conceito que no mundo online € por vezes
denominado de word-of-mouse, que pode ser descrito como uma comunicag¢do informal
entre consumidores ou potenciais consumidores sobre produtos ou servicos de uma marca
(Feng & Papatla, 2011) onde aqueles partilham opinides e experiéncias e, no limite, fazem
recomendacdes. No entanto, conforme ja referido anteriormente, estes processos nédo
acontecem s6 de uma forma positiva, sendo considerado word-of-mouth toda e qualquer
declaracdo positiva ou negativa feita por atuais, potenciais ou antigos consumidores sobre
um produto ou empresa, disponibilizada publicamente, a pessoas e instituicées (Hennig-
Thurau et al, 2004). S&o os consumidores satisfeitos e insatisfeitos que mais produzem
word-of-mouth visto serem aqueles que tém ja uma opinido formada em relacdo ao produto/

marca (ibidem).

Conforme também ja referido, a disseminacdo de informacdo através do word-of-mouth
acontece de uma forma espontanea e mais ou menos rapida, tendendo a ser mais credivel
para os consumidores do que as acdes de marketing convencionais e planeadas. Isto
acontece porque hoje em dia os consumidores sabem que estas a¢cdes tém como objetivo
influenciar o seu comportamento, enquanto que o word-of-mouth acontece de uma forma

natural (Villanueva, Yoo & Hanssens, 2008).

Para Romaniuck (2012), o word-of-mouth pode ocorrer de varias formas. Pode ocorrer
através de persuasao, quando a comunicagéo afeta o consumidor e existe uma mudancga
significativa na probabilidade de escolha da marca. Pode ocorrer através de nudge, quando
ja existe uma predisposi¢éo prévia a favor da marca e o “toque” apenas se limita a aumentar
a probabilidade de mudanca. Pode ndo ocorrer nenhum efeito, ou seja, o word-of-mouth
nao modificar em nada a probabilidade de escolha. Pode surgir o efeito contrario, quando
o word-of-mouth negativo cria alguma curiosidade sobre a marca. Pode surgir através de
transmissédo, quando o recetor sente, ele proprio, necessidade de partilhar a informacao
gue recebeu. E, por ultimo, pode ocorrer o refor¢go do emissor, quando o facto de o emissor

falar sobre a marca reforga a sua relagdo com a mesma.



1.3.1. Redes Sociais

Conforme ja referido anteriormente, no ambito dos Social Media, as Redes Sociais tém

revelado uma importancia crescente tanto para os individuos como para as empresas.

As Redes Sociais consistem em aplicagées onde os seus usudarios criam perfis pessoais,
colocam informagdes sobre os préprios, partiiham contetdos (fotografias, videos, links) e
convidam amigos a vé-los (Kaplan & Haenlein, 2010). O principal objetivo de uma Rede
Social é juntar uma comunidade de pessoas para que estas se relacionem entre si e possam
deste modo satisfazer as suas necessidades sociais e comerciais (Silveira & Soares, 2011).
As Redes Sociais incorporam caracteristicas dos Social Media que as antecederam, como
os blogs e websites pessoais, mas num novo contexto, que oferece aos seus utilizadores a
capacidade de manter uma ampla rede de conexfes sociais e acelerar o processo de
desenvolvimento de relacbes (Ellison, Steinfield & Lampe, 2011). Para Montalvo (2011) as
Redes Sociais sdo tecnologias escalaveis que transformam comunicagfes existentes na
internet numa plataforma de didlogo interativo. Ja para Munster, (2014) sdo um canal de
comunicacgdo imprescindivel nos dias de hoje, visto que ajudam as pessoas a encontrar
informac&o e aumentam o poder de influéncia dos consumidores, 0 que as configura como

a forma mais avancada de comunicagao entre grupos.

Os individuos estao inseridos na sociedade, onde séo atores sociais, por meio das conexdes
gue desenvolvem durante toda a sua vida. Nas Redes Sociais, tal como na vida real, cada
individuo tem uma “funcao” e identidade cultural, sendo o conjunto de individuos que constroi
uma rede. Dada esta caracteristica, as Redes Sociais tornaram-se numa sociedade online
onde os individuos, cada um com a sua identidade, partilham interesses, gostos e atividades
ou, em contraste, exploram os interesses e as atividades de terceiros 0s quais seguem
nestas plataformas de forma a conseguirem aproximar-se (Jothi, Neelamalar & Prasad,
2011). Assim, as Redes Sociais vieram proporcionar um sistema de comunicacdo entre uma
comunidade de utilizadores e, por esta razdo, tornaram-se igualmente uma plataforma
bastante procurada pelas empresas para chegarem facilmente aos seus targets (Jothi,
Neelamalar & Prasad, 2011). Tal acontece ndo s6 porque as empresas dispdem facilmente
de informacgbes sobre os fas das suas paginas nas Redes Sociais, conseguindo assim
segmentar as suas ac¢des de uma forma jamais conseguida anteriormente online (Ellison,
Steinfield & Lampe, 2011), mas também porque estas sdo uma ferramenta importante na

monitorizacdo do word-of-mouth (Romaniuck, 2012).

Deste modo, as Redes Sociais tornaram-se plataformas muito competitivas para as
empresas comunicarem com 0s seus consumidores a baixo custo e de uma forma interativa

e eficaz. Nesta perspetiva, segundo Tsai e Men (2014), € importante que as empresas
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consigam fornecer contetdo relevante e envolver os seus utilizadores com as marcas, 0 que
s6 é possivel se conhecerem bem o seu target e perceberem quais as suas motivagoes.
Para os autores, 0 empowerment, a integracdo social e o entretenimento séo os fatores que
mais estimulam a relacdo entre os consumidores e as marcas neste contexto; no entanto,
cada target tem tracos diferentes sendo essencial para as empresas conhecé-los o melhor
possivel (ibidem).

Segundo o estudo regular da Marktest Consulting, “Os Portugueses e as Redes Sociais”,
entre 2008 e 2015, o numero de utilizadores de Redes Sociais em Portugal cresceu de 17,1%
para 54,8% (Marktest Consulting, 2015), o que representa um aumento de 220%, e 0s seus
utilizadores passam ja mais de hora e meia (91 minutos) por dia nestas plataformas
(Marktest Consulting, 2016), sendo o periodo pés-laboral o mais ativo (Marktest Consulting
2012). Por outro lado, dois em cada trés utilizadores (67%) seguem figuras publicas nestas
plataformas e quase a mesma proporcdo (62%) seguem marcas (Marktest Consulting,
2016), enquanto 13% consideram que o facto de seguirem ou serem fas de marcas nestas
plataformas tem muita influéncia nas suas op¢des de compra (Marktest Consulting, 2015).

1.3.2. Facebook

O Facebook é atualmente a rede social mais utilizada em todo o mundo. Nasceu a 4 de
fevereiro de 2004 e foi criada por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Chris Hughes e Dustin
Moskovitz, entdo alunos da Universidade de Harvard, com o objetivo de permitir a ligagédo
entre alunos para partilharem trabalhos, opinides sobre a faculdade e fotografias; porém,
teve de imediato um enorme sucesso: ainda no mesmo ano ja se encontrava disponivel em
todas as Universidades Americanas e no fim do mesmo ja contava com um milh&do de
usuarios. Em 2005 chegou a universidades fora dos Estados Unidos e, em apenas um ano,
atingiu seis milhdes de usuarios. No ano seguinte passou a estar acessivel a qualquer

utilizador da internet que tivesse mais de treze anos.?

Pode definir-se o Facebook como uma ferramenta social que tem por objetivo conetar
pessoas, quer sejam amigos, colegas de trabalho, familiares ou apenas pessoas que tenham
interesses em comum (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013). Segundo os seus proprios
trabalhadores, o Facebook ajuda as pessoas a comunicarem com 0s outros de um modo
mais eficiente e € um ambiente que promove a resolugéo criativa de problemas e a tomada

rapida de decisdes. O Facebook encoraja as pessoas a serem ousadas mantendo 0s seus

2 http://newsroom.fb.com/company-info/ [Consultado a 17/12/2016]
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utilizadores informados e permitindo-lhes navegarem a fim de resolverem os problemas que
mais as preocupam. A frase “this Journey is 1% finished” esta espalhada pelas paredes da
empresa para lembrar os trabalhadores que estdo apenas no comeco da sua misséo de

tornar o mundo mais aberto e conectado (ibidem).

Para os criadores do Facebook existem trés grandes razdes para o sucesso desta
plataforma digital. Primeiramente, ela permite que os seus utilizadores estejam conectados
com as suas familias e amigos de uma forma mais préxima e imediata, algo que
anteriormente ndo era possivel. Através do Facebook é também possivel saber o que se
passa ho mundo ao minuto pois, sendo a imediatez uma das particularidades fundamentais
da internet, esta rede social veio trazer uma grande facilidade na disseminag&o do contetdo.
Por outro lado é também uma plataforma onde os seus utilizadores podem expressar-se e
partilhar aquilo de que mais gostam e menos gostam, funcionando quase como um diério

online.

O Facebook conta com 1180 milhdes de pessoas ativas diariamente em todo o mundo,
sendo que 89% dessas pessoas estdo fora dos Estados Unidos da América.® Em Portugal,
certa de 4,7 milhGes de pessoas utilizam o Facebook, o que leva a que 0 nosso pais ocupe
0 34° lugar na lista de paises com acesso a esta plataforma, liderada pelos Estados Unidos
da América.* Estes nimeros mostram que sensivelmente 50% da populacdo Portuguesa
utiliza esta Rede Social. Se considerarmos apenas a populacdo portuguesa com acesso a

internet este nimero cresce para 85%.°

Desta forma, esta rede é muito atrativa para as marcas, gerando variadas oportunidades
para as mesmas. Desde logo possibilita que as marcas criem 0s seus proprios perfis
“pessoais” e partilhem informacdes relevantes sobre as mesmas com os seus fas os quais,
por seu lado, estardo mais predispostos a ouvir essa informacédo. Esta plataforma é também
uma forma muito eficaz de engagement com o seu consumidor. Apesar de as paginas das
organizacdes terem as mesmas funcionalidades que um perfil pessoal, tém também
funcionalidades especificas que Ihes permitem o controlo das acbes da pagina na rede
social. Para Levy (2010) € importante as marcas estarem presentes nesta rede social, pois
o Facebook ajuda a humanizar a marca. Para Zarrella & Zarrella (2010) o Facebook tornou-
se a extensdo das marcas no mundo digital, visto ser possivel manter na rede a

personalidade e aspeto visual que a marca detém no mundo offline.

3 https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/ [Consultado a 17/12/2016]
4 http://newsroom.fb.com/company-info/ [Consultado a 17/12/2016]

5 https://iwww.socialbakers.com/statistics/facebook/ [Consultado a 17/12/2016]
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As paginas das empresas devem focar-se nos seus seguidores e ndo nos seus objetivos
comerciais, 0s quais ndo devem ser explicitos, isto é, os seguidores devem poder envolver-
se com o0s conteldos das paginas de uma forma natural, ndo sendo aconselhavel usar esta
rede social de uma forma marcadamente comercial. O objetivo fundamental destas paginas
deve ser o de estimular a awareness das marcas e, criando ligacdo com 0s seus
consumidores, torné-las “célebres”, para que posteriormente 0s mesmos consumidores se
recordem delas. Os utilizadores que seguem uma marca no Facebook sdo mais propensos

a recomendar e a comprar produtos da mesma (Lee, Hosanagar & Nair, 2013).

Por dltimo, esta rede social dispbe de varios formatos publicitarios, como o patrocinio de
publicacbes, o patrocinio da propria pagina ou a cria¢cao de anuncios na plataforma os quais,

em relagdo aos meios convencionais, sdo francamente menos dispendiosos.

1.3.3. Instagram

O Instagram é uma plataforma que permite de uma forma rapida e divertida que os seus
utilizadores partilhem a sua vida com 0s seus amigos através de fotografias. Esta rede social
foi criada a fim de ser possivel tirar uma fotografia com o telemével, "enfeita-la” com um filtro
e publica-la, para que esta se torne uma memoria online. Assim, o Instagram foi criado para
promover a imortalizagdo dos momentos entre amigos. Subjacente a criagdo desta rede
social esteve a visdo do seu criador, Kevin Systrom, de que seria possivel existir um mundo

mais conectado através de fotografias.®

Desde a sua criacdo que se trata de uma aplicagdo mobile gratuita, embora inicialmente
apenas tivesse sido disponibilizada para o sistema operativo 10S. Hoje ja se encontra
disponivel também para o sistema Android, mas continua a nao estar disponivel para
sistemas operativos como o Blackberry ou o Windows Phone. A tecnologia utilizada é o

padrdo Polaroid e Kodak Instamatic que formatam as fotos para a proporcéo 4:3.”

O criador do Instagram teve como objetivo resolver trés problemas que enquanto utilizador
considerava serem pontos fracos das redes sociais existentes. Primeiramente, sempre que
tirava uma fotografia com o seu telemovel, estas nunca ficavam como desejava, donde ter
resolvido adicionar a sua rede social filtros que pudessem melhorar o aspeto das fotografias.

Outro problema detetado era a dificuldade em partilhar a mesma fotografia em vérias redes

6 https://www.instagram.com/about/us/ [Consultado a 20/12/2016]

7 https://www.instagram.com/about/fag/ [Consultado a 20/12/2016]

13


https://www.instagram.com/about/us/
https://www.instagram.com/about/faq/

sociais, pelo que para solucionar este problema acionou ao Instagram uma opc¢ao de partilha
simultdnea em varias redes sociais. Por ultimo, o tempo de carregamento das fotografias
nas outras redes era excessivo; por esta razdo, o upload das fotografias no Instagram foi
otimizado de forma a ndo demorar mais do que alguns segundos. Foi também com a criagdo
do Instagram que surgiram os hashtags.® Estes sdo uma forma de conseguir compilar numa
palavra toda a informacé&o disponivel na internet sobre um tema especifico, instrumento que
vem contribuir para a segmentacao das marcas, pois sabemos que todos os usudrios que
usaram o hashtag de determinada palavra falaram sobre esse assunto em algum momento
(Lyngbo, 2012).

Para Pizza (2012), os autores da aplicacdo criaram-na para trazer o formato polaroide para
os dias de hoje. Em concordancia, Silva (2012) acredita que os filtros e efeitos que a
aplicacdo detém levam a que as imagens adotem um estilo vintage, o que atrai 0s usuarios.
Segundo a autora, 0 sucesso da aplicacdo mobile decorre sobretudo da capacidade que os
seus usuarios tém de aumentar a sua visibilidade online que Ihes confere o estatuto de
“social”. Nesta rede € importante criar conteddos inspiracionais com 0s quais 0s
consumidores sintam uma ligacao, ja que tem como base as emocdes transmissiveis pela

fotografia.

O Instagram cresceu rapidamente tendo-se tornado também cada vez mais apelativo para
as empresas. Em julho de 2012 foi vendida ao Facebook por um bilido de euros atingindo
oitenta milhdes de utilizadores. Hoje conta com duzentos e cinquenta milhdes de usuarios
diarios e setecentos mensais.® Em Portugal esta rede social conta ja com mais de um milhdo

e novecentos mil utilizadores, quase 80% deles com idades entre os 18 e os 44 anos.!°

1.3.4. Estratégias para Redes Sociais

Com a emergéncia da internet e a adesao crescente a mesma por parte do consumidor,
cada vez mais as empresas optam por ter uma presenca online a par da offline. Contudo, na
maioria das empresas, a estratégia desenvolvida para o ambiente online é ainda bastante
deficitaria. Tal acontece porque quando as empresas comegaram a comunicar nas redes

sociais 0 investimento era tdo pouco significativo que néo justificava a definicdo de uma

8Os hashtags sdo compostos pela palavra-chave do assunto antecedida pelo simbolo # (cardinal). Os
hashtags transformam-se em hiperlinks dentro da rede, indexaveis pelos mecanismos de busca.

9 http://expandedramblings.com/index.php/important-instagram-stats/ [Consultado a 20/12/2016]

10 https://napoleoncat.com/blog/en/instagram-users-in-portugal-november-2016/ [Consultado a 20/12/2016]
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estratégia. Porém, este paradigma foi-se alterando e hoje € ndo sé imprescindivel
desenvolver estratégias para as redes sociais como medir os resultados obtidos através de
indicadores adequados (Castronovo & Huang, 2012). Assim, esta sec¢do é dedicada ao
enquadramento tedrico do pensamento estratégico para as redes sociais, em particular

Facebook e Instagram.

Sao diversas as estratégias possiveis a adotar nas redes sociais, sendo também diversos

0s autores, académicos e profissionais, a debrucarem-se sobre esta matéria.

Swieczak e Witold (2012) colocam a énfase no tipo de abordagem. Segundo estes autores,
0 conteldo a partilhar nas redes sociais hdo deve ter como objetivo primario vender ou
publicitar um produto ou servigo, mas sim informar os utilizadores, inspira-los e fideliza-los
por meio da ligacdo que estabelecem com a marca, de modo a que no processo de decisédo
de compra venham a lembrar-se da marca a qual se sentem mais ligados. Nesta perspetiva
€ necessario chamar a atenc¢éo dos consumidores com contetdo que seja do seu interesse

e procurar a forma certa de o divulgar.

Em linha com Swieczak e Witold (2012), Tiago e Verissimo (2014) realcam igualmente a
importancia do conteudo, mas colocam a énfase na sua co-criacdo e significado. Para
estes autores, a presenca digital deve ser claramente orientada para o word-of-mouth, pelo
gue é imprescindivel que a estratégia digital de uma empresa se focalize nas a¢des capazes

de promover identificagéo entre a marca e o consumidor.

Lieb (2014), realcando a producéo de contetdos, chama a atencdo para a necessidade de
entretenimento para o consumidor. Ja Zarrella e Zarrella (2010) acreditam que uma forma
eficaz de criar engagement numa pagina de uma rede social é a criacdo de copys com
menos do que 80 caracteres. No entanto, para 0s autores é também necessario garantir a
resposta aos consumidores até 48 horas para que estes mantenham o sentimento de

pertenca em relagdo a marca.

Para Chaffey e Smith (2013), uma estratégia nas redes sociais deve basicamente ser capaz
de responder a trés questdes: “Onde estamos?”; “Onde queremos estar?”; “Como vamos la
chegar?” Mais especificamente, para estes autores existem seis principios que devem ser

seguidos no desenvolvimento de uma estratégia de marketing digital. Primeiramente é

D

necessario perceber quem é a empresa e quem sdo o0s seus clientes. Em seguida
necessario entender qual o propoésito da presenca da empresa nas redes sociais.
Seguidamente € necessario definir um plano de forma a adquirir novos clientes.
Paralelamente é necessario que aqueles que ja sdo clientes da marca a encontrem na

plataforma digital e reforcem a sua relacdo com a mesma através, por exemplo, de uma
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estratégia de remarketing (Woodham & Weill, 2001). Por ultimo é imprescindivel medir os
resultados através dos KPIs disponibilizados pelas redes sociais mais adequados aos
objetivos de marketing definidos.

Para Sheldrake (2011), a base de uma estratégia digital deve ser o seu significado. Neste
sentido, o autor apresentou uma equacao para avaliar o resultado de uma estratégia nas
redes sociais, onde faz depender o significado do conteddo para os consumidores da sua
relevancia e ressonancia: Relevancia + Ressonancia = Significado. Desta forma, quanto
maior a relevancia e/ou ressonancia dos contetdos, maior o seu significado. Caseiro &
Barbosa (2011) ressalvam ainda que a preocupacdo com as estratégias digitais por parte
das organizagdes tem vindo aumentar pela sua necessidade de angariar mais clientes.
Assim, para os autores, as estratégias de social media estdo cada vez mais focadas no

cliente.

Apbs a estratégia implementada € necessario, como referido anteriormente, medir os
resultados das campanhas, sendo essencial implementar métricas e ferramentas de anélise
com vista a monitorizar e avaliar as paginas e as publicacdes das empresas. Através destas,
as empresas podem identificar e participar, de um modo ativo, em tudo o que acontece nas
redes sociais (Sheldrake, 2011). O Facebook disponibiliza 0 Facebook Insights que desde o
seu comeco, em 2013, se tem vindo a tornar numa plataforma muito proficua para as marcas
que gqueiram analisar as suas paginas nesta rede. Para Drula (2012) esta plataforma é muito
completa, pois permite ndo s6 uma analise completa dos varios indicadores de performance
da pagina como uma analise da sua evolucédo cronolégica, permitindo ainda cruzar variaveis

e obter assim andlises compostas.

Por ultimo, para Ray (2008) nado basta apenas medir os resultados, mas sim antecipa-los e,
por isso, defende que as organizacdes devem preocupar-se em ter uma abordagem mais
proativa na interacdo com os seus fas. Para isso a estratégia de social media devera fazer-
se valer das estratégias offline como, por exemplo ao nivel dos departamentos de qualidade,
de forma a auxiliarem-se no tratamento de mengdes positivas e negativas evitando assim

atuar por reacdo aos problemas.

Como teremos oportunidade ver mais adiante, na investigacdo-acdo conduzida durante o
estagio, foram tidos em conta os autores referidos nesta sec¢édo, em particular no que se
refere a necessidade de prender o consumidor e de criar engagement (Swieczak & Witold,

2012) com base em conteudos do seu interesse (Chaffey & Bosomworth, 2013).
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1.4. Plataformas de Search

Antes de utilizar as redes sociais, qualquer utilizador da internet utiliza as Plataformas de
Search (plataformas de pesquisa). Existem inlmeras plataformas de pesquisa na internet
como, por exemplo, o Google; no entanto, para além desta, existem também plataformas
especificas como, por exemplo, o Booking, no ramo da hotelaria, ou o0 Zomato, no ramo
da restauracdo, plataforma esta que serad objeto de estudo neste relatorio. Estas
plataformas servem como base para a pesquisa de inUmeros assuntos. Basta o0 usuario
escrever a palavra (ou palavras) que procura e clicar em pesquisar para receber

automaticamente uma lista com vérios links relacionados com a sua pesquisa.

Para qualquer empresa/ marca presente na internet é obviamente muito relevante
aparecer nos primeiros lugares sempre que na sua pesquisa 0s consumidores usam
alguma palavras-chave que a identifigue. Por exemplo, para o grupo HF Hotels é relevante
gue o0 seu website seja um dos primeiros resultados a aparecer quando um utilizador
pesquisa as palavras “Hotéis no Porto”. E neste quadro que surge o SEM (Search Engine
Marketing). O SEM é um conjunto de técnicas de marketing digital que tem como objetivo a
divulgacdo de um website (em todas as suas formas) numa péagina de resultados de uma
plataforma de pesquisa (Ghose & Yang, 2009). Em suma, o SEM permite que as empresas
melhorem as suas estratégias de targeting, direcionando de forma mais eficaz os seus
anuncios para o seu publico-alvo, nas plataformas de pesquisa, tendo ja provado ser uma
estratégia eficaz na segmentacéao e aquisicao (Boughton, 2005). Para além das técnicas de
SEM esta também disponivel o SEO (Search Engine Optimization), a otimizacdo de
paginas de internet a partir da edicéo do contetdo e cédigo de HTML (Hyper Text Markup
Language) de modo a aumentar a relevancia dessas paginas em fungédo das palavras-
chave dos websites de pesquisa (Zhu, 2011). Voltaremos a este assunto mais adiante, na

seccédo dedicada as estratégias para Plataformas de Search.

1.4.1. Zomato

O Zomato foi criado em 2008, em Deli, India, por Deepinder Goyal e Pankaj Chaddah, dois
jovens que decidiram digitalizar os menus da cafetaria que ficava por baixo do seu escritorio
e coloca-los em intranet na empresa, de forma a ndo necessitarem de se levantar para

pedirem o almocgo diariamente. Foi um sucesso na empresa. Quando outras empresas
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quiseram comecar a utilizar o mesmo sistema, conseguiram um investimento de um milhdo
de euros, e criaram 0 Zomato. Esta plataforma, que tem como missdo: “garantir que 0s seus
utilizadores nunca mais tenham uma ma refeigdo”, consiste numa App Mobile e num Website
que funciona como uma plataforma de pesquisa para encontrar bares, restaurantes ou cafés,
auxiliando assim 0s seus usudrios a encontrar os locais ideais de acordo com o que
procuram. A equipa Zomato visita 0s espagos regularmente para garantir que todo o

conteldo sobre os locais presentes na plataforma se mantém atualizado.*

O Zomato chegou a Portugal no ano 2014, concretamente a Lisboa, tendo o Porto sido
implementado apenas em 2016.

Tal como acontece nas redes sociais, 0 Zomato torna-se melhor quantas mais pessoas 0
utilizarem, sendo que funciona quase como uma rede social de restaurantes. Os seus
usuarios, designados por Foodies, classificam e partilham fotografias e opiniées sobre os

espacos visitados (Khanna & Sang, 2015).

Para as empresas (restaurantes, cafés ou bares) ja esta disponivel uma App Mobile
chamada Zomato Business que contém ferramentas especializadas de gestdo e
envolvimento dos clientes bem como varias métricas de controlo de custos, mesas e lucros.
Esta “Rede Social dos Restaurantes” € usada atualmente por milhdes de pessoas em mais
de dez mil de cidades. Em Portugal a plataforma tem-se revelado um enorme sucesso sendo

Lisboa a segunda cidade do mundo com maior taxa de penetracéo.'?

1.4.2. Estratégias para Plataformas de Search

Como mencionado anteriormente, as acfes SEM (Search Engine Marketing) e SEO (Search
Engine Optimization) sdo técnicas disponiveis nas Plataformas de Search com impacto nos

mecanismos de busca da Internet.

O SEO, também conhecido como pesquisa organica, apresenta os links conforme a
relevancia dos sites face a palavra-chave. Esta relevancia pode ser trabalhada através de
estratégias de SEO, as quais permitem otimizar as palavras-chave dos conteudos. Para se
conseguir um bom posicionamento na pesquisa organica, € essencial um trabalho de SEO.
Para Ascencdao (2011), o SEO encontra-se repartido em duas areas: a otimizacdo on-page

e a otimizacado off-page. A primeira baseia-se nas ac¢des tomadas dentro de um website

11 https://www.zomato.com/pt/about [Consultado a 02/01/2017]

12 https://www.publituris.pt/wp-content/uploads/2016/09/Infographic-Clties-Zomato-PT-1.png [Consultado a
02/01/2017]
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para o tornar mais SEF (Search Engine Friendly). A segunda reside na aquisi¢cdo de links

em sites relacionados apontando para o website da empresa.

O SEM ¢ a pesquisa paga nos motores de pesquisa. Primeiramente é necessario distinguir
SEM e Publicidade Display (por exemplo, banners e janelas pop-up). Sao tipos de
publicidade digital diferentes, sendo uma das principais diferencas o custo que tém para
as empresas. A Publicidade Display € cobrada por visualizacdo, ou seja, Pay Per View
(PPV) e é medida em Custo Por Mil visualizacdes (CPM) (Smith, 2008). No SEM, a
cobranga é executada por clique, no sistema Pay Per Click (PPC), ou seja, a empresa
apenas paga pelos utilizadores que entram no website, 0 que permite desenvolver um

plano estratégico focado nos aspetos mais relevantes para o seu publico.

Sen (2005) ignora por completo a Publicidade Display por acreditar que nos préximos
anos estas irdo desempenhar um papel insignificante nas estratégias digitais. Para este
autor, existem quatro estratégias de SEM. Uma opcé&o consiste em “ndo ter estratégia”,
sendo a forma como a empresa aparece na Plataforma de Search apenas influenciada
pelo algoritmo que essa mesma plataforma utiliza. Outra op¢do consiste em investir
apenas em SEO e optimizar o website de forma a aparecer sempre na pesquisa organica
do potencial comprador. Outra estratégia possivel é investir apenas em SEM e assim
garantir a presenca na sec¢ao patrocinada da plataforma de pesquisa. No entanto, para
Ghose e Yang (2009), existe uma relacao negativa entre a posi¢cdo dos anuncios pagos e
o numero de cliques. Resta a opc¢do de investir em SEM e em SEO simultaneamente,
assegurando assim que o website esta presente tanto nos links patrocinados como na
pesquisa organica. E de salientar que os consumidores valorizam os resultados de origem

organica em detrimento dos resultados de origem paga (Jerath, Ma & Park, 2014).

A maioria do trafego originado numa plataforma de pesquisa surge de uma forma
organica. No entanto, quando investe em publicidade, a empresa tem a certeza absoluta
de que se o seu potencial comprador procurar uma palavra-chave relacionada com a
mesma o seu website ira aparecer-lhe (Jerath, Ma & Park, 2014). Nesta perspetiva, de
acordo com Ghose e Yang, (2009), a melhor estratégia digital para as plataformas de
pesquisa é conjugar uma estratégia de SEO e de SEM pois, segundo os autores, existe
uma relacdo positiva entre resultados organicos e resultados pagos, ou seja, a existéncia

de resultados pagos aumenta a utilidade dos resultados orgéanicos.

Para a plataforma em analise, o Zomato, tal como noutras Plataformas de Search, os
restaurantes, bares, cafés ou pastelarias poderdo optar por SEO, SEM ou uma

conjugacéo dos dois. Na opcdo de SEO tém disponiveis os “banners” publicitarios ou os
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destaques nas colecdes®®. Este Ultimo formato é sem dulvida o mais aliciante para os
proprietarios dos restaurantes pois tém possibilidade de direcionar a publicidade e tornéa-
la mais eficaz, visto que apds a pesquisa do cliente ja ser direcionada o restaurante que
esta a ser publicitado é o que aparece na primeira fila das colecdes.

13 https://www.zomato.com/pt/business/advertise [Consultado a 04/01/2017]
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2. DESCRICAO DO ESTAGIO

O presente capitulo é destinado a descricdo do estagio. Inicialmente faz-se uma breve
descricdo da instituicio onde o estigio se realizou. Posteriormente € apresentado o
proposito do mesmo e explicada a atividade e tarefas levadas a cabo durante o processo.

2.1. Caracterizagao da instituicao

O presente relatorio foi desenvolvido no final de um estagio de seis meses que teve inicio
no dia 14 de novembro de 2016 e término no dia 13 de maio de 2017, em regime full-time
no departamento de Comunicacdo & Marketing do grupo HF Hotels, com sede no hotel HF
Ipanema Park na cidade do Porto.

Conforme referido na Introducéo ao relatério, o Grupo HF Hotels iniciou a sua experiéncia
empresarial em Portugal em 1986 com a aquisicdo do Hotel Fénix Lisboa, mais tarde, em
1999, adquiriu o hotel Ipanema Porto e, em 2003, o Ipanema Park, o seu maior hotel na
atualidade. Em 2004, os hotéis que até entdao eram individuais, passaram a ser agrupados
numa filosofia de rede, constituindo hoje o Grupo HF Hotels. Atualmente, o grupo detém oito
hotéis em Portugal, quatro deles localizados em Lisboa e outros quatro na cidade do Porto*4,
sendo reconhecido internacionalmente em mercados muito relevantes para o turismo em

Portugal, como o mercado Brasileiro e Americano.

Os anos de 2016 e 2017 foram anos de mudanga no grupo HF Hotels, particularmente no
departamento de Comunicagdo & Marketing. E neste ano que o grupo altera 0 nome e
logétipo passando de HF Hotéis Fénix para HF Hotels, de forma a ser mais facilmente
pronunciado no estrangeiro. A identidade visual da marca foi também alterada, passando a
dar-se maior énfase ao HF, sendo que esta sigla tera de estar sempre presente, seja quando
se fala da marca ou de um hotel especifico (por exemplo, HF Ipanema Porto). Toda a

empresa sofreu alteracdes na medida em que foram varios os departamentos que

14 Hotéis situados no Porto: HF Ipanema Park; HF Ipanema Porto, HF Fénix Porto; HF Tuela Porto. Hotéis
situados em Lisboa: HF Fénix Lisboa, HF Fénix Urban, HF Fénix Music, HF Fénix Garden.
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cresceram, desde o departamento comercial/ estratégia ao departamento de operagdes. O
departamento de Comunicacao & Marketing foi também alargado passando de trés pessoas
fixas para quatro e, com o inicio do meu estagio, para cinco. As fungdes deste departamento
foram também amplificadas, passando a dar um suporte maior aos departamentos de
estratégia e de operacdes e iniciando uma estratégia digital concreta com investimento em
SEM. Foi neste ambito que surgiu a oportunidade do meu estagio.

2.2. Caracterizacédo da atividade levada a cabo no estagio

Durante seis meses tive oportunidade de desenvolver conhecimento e competéncias
praticas na area do Marketing Digital e Marketing e Comunicagdo em geral. Enquanto
estagiaria no departamento de Comunicagdo & Marketing desempenhei varias tarefas, ndo
s6 no ambito do meu estagio como noutras a¢des e campanhas de marketing que estavam

a ser desenvolvidas departamento.

O estagio comegou com uma visita aos oito hotéis do grupo. Tal aconteceu para que eu
pudesse perceber de perto como funciona o grupo, quem séo as pessoas que nele trabalham
e quais os espacos fisicos que o integram. Apos conhecer os espacos fisicos sou informada
relativamente ao modo de funcionamento do departamento, qual a sua estrutura e quais as
tarefas que cabiam a cada colaborador. Apés esta fase tive a oportunidade de trabalhar um
pouco com cada um dos membros da equipa de forma a perceber com a precisdo possivel

0 que cada um fazia.

Na area digital, area que viria a ser a minha area de trabalho, comecei por conhecer o
website e as plataformas de reservas utilizadas pelo grupo, maioritariamente o Booking. Revi
alguns conteudos, como fotos e texto, para mais uma vez perceber a visao do grupo. Apés
a familiarizagdo com o website e as plataformas de reservas, em conjunto com a equipa,
comecei entdo a desenvolver um programa base para as duas redes sociais que me
propuseram dinamizar no estagio, o Facebook e o Instagram. Refiro-me a um programa
base visto que fazia j& parte da estratégia de comunicagéo do grupo ter campanhas méveis,
como tematicas mensais e comemoracao de dias especiais (como se vera mais adiante).
Assim passei a calendarizar semanalmente as acfes a fazer em Facebook e Instagram.
Existindo oito hotéis existem assim nove paginas de Facebook, sendo que oito delas sdo de

cada hotel e a nona é uma pagina geral dos hotéis. No Instagram existe uma pégina unica.
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Comecei, portanto, por fazer o planeamento de contetdos, nomeadamente o planeamento
de posts a serem publicados nas diversas paginas de Facebook. Para a criagédo do contetdo
fiz algum trabalho de pesquisa bibliografica que me ajudou também a concretizar o primeiro
capitulo do presente relatorio.

Outra plataforma que me foi proposta para desenvolvimento no ambito do estagio foi o
Zomato. Esta tarefa comecou relativamente mais tarde, visto que existiam alguns problemas
operacionais que ultrapassavam a area do marketing e nos impediam de iniciar o projeto.
Neste ambito apenas as paginas dos restaurantes dos hotéis foram alvo de intervencao
(embora esteja previsto as paginas dos bares serem também introduzidas nesta plataforma
de search, este trabalho néo foi feito no decurso do meu estagio).

Para esta plataforma foi desenvolvida também uma pequena estratégia. Inicialmente foi
necessario uma intensa pesquisa tendo em vista a criacdo de contetdos, em concreto foi
necessario entender o funcionamento da plataforma e saber qual o contetdo imprescindivel
nestas paginas. Para tal, foi necessario levar a cabo recolha de informacdo junto dos
responsaveis de Food & Beverage (F&B), como horarios, ementas e habitos e costumes de
cada restaurante. Foi também necesséario o agendamento de sessdes fotogréaficas a cada
restaurante, para que cada pagina tivesse fotografias atualizadas. Apés a recolha de toda a

informacg&o, esta foi introduzida na plataforma.

Para l4 do contetido programado para o0 meu estagio, como ja referi anteriormente, participei
em varias acbes com a restante equipa, tais como atividades de benchmarking,
agendamento de sessOes fotograficas aos hotéis, e aos seus produtos e servigos, criagdo
de newletters e criacdo de uma estratégia de re-branding para os bares dos hotéis, desde o
conceito ao naming e as suas implicacfes para a criacdo de ementas de comidas, bebidas
e decoracdes. Todo este trabalho foi executado em conjunto com o departamento de

operacdes.
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3. METODO DE INVESTIGACAO

O presente capitulo destina-se a descricdo do método de investigacdo usado no decorrer do

estagio, em particular no que consiste a sua caracterizacao e das fases que o compdem.
O presente relatorio cumpre na integra as especificidades do método de Investigacdo-Acao.

A Investigacao-Acao é um método de investigacao recente que surgiu de forma a superar o
dualismo existente entre a componente tedrica e a componente pratica (Noffke & Someck,
2010) de um estudo. Para Ballantyne (2004), este método tem como principal finalidade
melhorar a organizagdo onde se insere. J& Dayman e Holloway (2011) caracterizam-no
como um conjunto de abordagens de tipo participativo que utiliza conhecimentos cientificos

como forma a mudar e melhorar uma organizagao.

A Investigacdo-Acéo pode ser interpretada como um conjunto de técnicas de investigagédo
gue inclui a agéo e a investigagdo préprias de um processo ciclico de aprendizagem. Em
concreto, a experiéncia obtida em ciclos anteriores leva a uma reflexao critica que trara o
aperfeicoamento a ciclos posteriores (Coutinho et al., 2009). Com efeito, este método é
baseado num processo em espiral visto que apés a avaliagéo e discussdo dos resultados
obtidos em cada ciclo, o investigador devera tracar um novo plano de acdo com novos
objetivos e novas metas, tendo sempre como fim ultimo a otimizagdo da performance da
organizac&o objeto do estudo (Ballantyne, 2004). E também um método de tipo qualitativo;
no entanto ndo pode ser classificado em termos de indug&o ou deducéo, j& que compreende

os dois tipos de abordagem (lbidem).

De acordo com Perry e Gummesson (2004), existem trés tipos de participacdo que o
investigador pode adotar. A participacao pode ser técnica: quando o investigador indica aos
funcionarios como estes devem executar os procedimentos, mantendo-se apenas como
observador e ndo fazendo, portanto, parte da equipa de trabalho. Pratica: quando o
investigador participa no processo de uma forma ativa, no sentido em que contribui para a
melhoria do trabalho em tempo real, promovendo uma reflexdo critica do trabalho executado.
Ou emancipatéria: quando o investigador ndo so participa no processo de uma forma ativa

como se torna uma parte colaborativa na investigacao integrando a equipa de trabalho.

O estagio que deu origem ao presente relatério enquadra-se numa investigacdo de tipo

emancipatorio visto que o estagiario participou de forma ativa na investigagéo integrando a
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equipa de marketing e desenvolvendo ele préprio os projetos em estudo (ainda que sob
supervisdo da organizagdo de acolhimento). Desta forma, o estagiario teve oportunidade de
participar nas quatro fases que integram este método, as quais serdo explicadas a seguir.

Segundo Dayman e Holloway (2011) existem quatro fases definidas no método Investigacao-
Acdo: 1. Diagnéstico, onde sao identificados os problemas ou oportunidades para a
organizacdo. 2: Elaboracdo de um plano de acdo, onde se desenvolve uma estratégia
capaz de resolver os problemas ou aproveitar as oportunidades identificadas no ponto
anterior. 3: Implementacdo do plano de acdo, onde se colocam em préatica as acbes
planeadas no ponto anterior. 4. Analise dos resultados obtidos, onde se examinam 0s
efeitos da estratégia para a organizacdo em estudo. Com a andlise dos resultados obtidos
nesta Ultima fase chega-se a um novo diagnéstico (fase 1) sendo possivel repetir todo o
processo, o qual se torna assim ciclico. Como o estagio teve a duracdo de 6 meses foi

apenas executado um ciclo.

Este método tem-se popularizado em varios ambitos, principalmente nas areas de educacgao
e gestdo, mas no marketing a sua utilizacdo € ainda embrionéaria. Kates e Robertson (2004)
sustentam que o método de Investigacdo-Acao é caracterizado pela pesquisa em torno do
problema na organizacgéo, reflexdo explicita e posterior acdo. Para Perry e Gummesson
(2004), enquanto a Investigacdo-Acao tradicional € focada nos processos internos da
organizacéo, a investigacdo-acao aplicada ao marketing tem um foco maior na envolvente
externa, fora das organizacbes em que se insere, procurando generalizar a partir de
situacdes particulares (generalizacdo analitica) (ibidem). Sendo ainda um método pouco
explorado no marketing tem algumas limitagbes: Este método necessita de uma
disponibilidade continua para a avaliagdo das estratégias; no entanto, no seu dia-a-dia, 0s
marketeers poderdo nao dispor deste tempo de forma a fazer a andlise correta (Kates &
Robertson, 2004). Todavia os marketeers deveriam garantir esse tempo como forma de

conseguir afiancar o sucesso da estratégia.
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4. INVESTIGACAO-ACAO

4.1. Diagndstico da situacao
4.1.1 Diagnostico externo — Concorréncia

Aquilo que se entende por concorréncia é dificil de estabelecer para o grupo HF Hotels uma
vez que todos os seus hotéis sdo distintos. Por esta razdo, em termos comerciais, a
concorréncia é definida para cada hotel. Assim, para definir a concorréncia geral da
comunicacgdo foi necessario estabelecer alguns pardmetros especificos, nomeadamente o
namero de hotéis dos grupos, a localizacdo dos mesmo em Portugal e a sua
internacionalizag&o. Foi também tida em conta a posi¢do dos grupos no ranking nacional do

Atlas da Hotelaria 2017 da Deloitte'®, onde o grupo HF Hotels se encontra na 132 posicao.

Nesta perspetiva, foram definidos quatro grupos concorrentes: Nau Hotels & Resorts, Real
Hotels Group, Sana Hotels e Vila Galé Hotels.

O grupo Nau Hotels & Resorts encontra-se na 102 posigéo, tendo 12 hotéis localizados
apenas em Portugal continental. Em termos de comunicac¢ao online tem apenas uma pagina
geral dos hotéis no Facebook e outra no Instagram onde partilha imagens de todos os hotéis
intervaladamente. No Facebook tém 22.000 likes e no Instagram tém 1.500 seguidores. Nao
parece existir uma preocupagao com a qualidade de imagem por parte deste grupo, que opta
frequentemente por fotografias tiradas pelos hdospedes. O fluxo de comunicacao é regular
nas duas redes sociais fazendo em média 4 posts por semana. No Zomato apresentam

apenas um restaurante.

O Real Hotels Group encontra-se na 172 posicao no ranking da Delloite e ndo tém presencga

nas redes sociais. No entanto tém os seus restaurantes presentes no Zomato.

O grupo Sana Hotels, que detém 14 hotéis, encontra-se em 7° lugar no ranking da Deloitte.
Tem uma péagina geral de Instagram com 600 seguidores, no entanto, detém uma presenca
mais forte no Facebook. Nesta rede social conta com uma pagina geral com 12.000 fas onde

nao apresenta um fluxo de comunicacao regular. Cada hotel do grupo tem uma pagina de

15 O Atlas da Hotelaria, criado pela Deloitte, analisa a oferta de alojamento em Portugal bem como a sua
distribuic@o no territério nacional e internacional. A verséo referida diz respeito ao estudo realizado na
terceira semana de Margo de 2017.

https://www2.deloitte.com/pt/pt/pages/transportation-infrastructure/topics/ths/atlas-hotelaria-2017.html
[Consultado a 02/04/2017]

26


https://www2.deloitte.com/pt/pt/pages/transportation-infrastructure/topics/ths/atlas-hotelaria-2017.html

Facebook independente, variando entre 1.600 e 15.000 likes. Nestas paginas o fluxo de
comunicacdao € ja mais regular sendo habitualmente feito um post por semana. Os contetidos
dos posts sdo muito comerciais e todos os restaurantes dos hotéis estdo presentes no
Zomato.

O grupo Vila Galé Hotels € o melhor posicionado dos concorrentes, estando em 2° lugar no
ranking da Deloitte. Detém uma pagina de Instagram geral com 19.000 fas, tendo assim uma
presenca muito forte nesta rede social. No Facebook, conta com uma presenca igualmente
forte tendo na pagina geral 130.000 likes onde publica 5 vezes por semana. Sendo este um
grupo internacional, é natural que o nimero de fas na pagina geral seja muito superior ao
dos outros grupos. Também neste grupo, todos os 20 hotéis detém uma pégina
independente, com uma média de 3000 fas cada. O fluxo de comunicacao nestas paginas &
menos regular, sendo publicado habitualmente um post por semana. No Zomato todos 0s
restaurantes estéo representados.

Os indicadores de desempenho da comunicacéo levada a cabo por estes grupos na sua
pagina geral de Facebook sdo resumidos na tabela 1 e refletem as fragilidades da
concorréncia do Grupo HF Hotels.

Tabela 1 | Resumo dos indicadores de desempenho da comunicag¢éo da concorréncia (2017)

Nau Hotels & Real Hotels Sana Hotels Vila Galé Hotels
Resorts Group

Posicao no Atlas de 102 172 7a 2a
Hotelaria

N° de hotéis 12 8 14 20

N° de hotéis em

Portugal 12 8 12 13

N° de hotéis no exterior |  ——— | e 2 7

Facebook

1 p4gina geral

ndo tem presenca
nas redes sociais

1 pagina geral
1 pagina/ hotel

1 pagina geral
1 pagina/ hotel

Likes/ fas da pagina
geral

22.000

12.000

130.000

Likes/ fas das paginas
individuais

1.600 a 15.000

3.000 (média)

Instagram

1 p4gina geral

ndo tem presenca
nas redes sociais

1 pagina geral

1 p&gina geral

Seguidores da pagina
geral

1.500

600

19.000

Zomato

1 restaurante

Todos

todos
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4.1.2. Diagnostico interno
4.1.2.1 Anédlise da comunicagéo

Como referido anteriormente, aquando do inicio do estagio, o grupo HF Hotels comunicava
regularmente com o seu cliente através de redes sociais (Facebook e Instagram) e de uma
plataforma de search (Zomato). No entanto essa comunicagdo nao tinha qualquer tipo de
estratégia definida. Na rede social Facebook existiam nove paginas, oito de cada hotel e
uma geral do conjunto dos hotéis (figuras 2 a 10), e no Instagram apenas uma geral do
conjunto de hotéis (figura 11). As imagens destas paginas ndo eram as mais adequadas.
Algumas estavam desatualizadas (figuras 2, 3, 4, 5, 6 e 7), outras ndo tinham as dimensbdes
corretas pelo que apareciam desformatadas (figuras 8 e 9) e/ou ndo faziam jus ao hotel
(figuras 10 e 11).

Figura 2 | Exemplos de problemas identificados na pagina de Facebook do HF Ipanema Park (Porto)

HF Ipanema

Park @

@hfipanemapark

Pédgina o .

HF Tuela
Porto @

@HF TuelaPorio

inicial W Gosel v | NAssasiny Partilhar Reserva agora '
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Figura 4 | Exemplos de problemas identificados na pagina de Facebook do HF Fénix Porto

HF Fénix
Porto @

@hffenixporto

Pdgina

Ity

P m

CHEEER L

HF Fénix
Lisboa @

@hffenixlisboa

Pdgina

HF Fénix
Music @
@hffenixmusic
Pégina ) ——

HF Fénix
Garden @

@hffenixgarden




Figura 8 | Exemplos de problemas identificados na pagina de Facebook HF Hoteis Fénix (Geral)

Two cities, nine hotels,

millions of people,
countless emotions.

Lisbon and Oporto,
Portugal

HF Hoteis
Fénix @
@hfhoteisfenix

Pdgina
inicial

Figura 9 | Exemplos de problemas identificados na pagina de Instagram HF Hotéis Fenix (Geral)

| ‘Im.gwm Pesquise @ O 2

hfhoteisfenix  ediarper

publicacdes seguidores A seguir

HF Hotéis Fénix #hfhoteisfenix #hffenixmusic #hffenixlisboa #hffenixurban

#hffenixgarden #hfipanemapark #hfipanemaporto #hffenixporto #hftuelaporto
www.hfhotels.com

Figura 10 | Exemplos de problemas identificados na pagina de Facebook do HF Ipanema Porto

HF Ipanema
Porto @

@hfipane

Pdgina
inicial

HF Fénix
Urban @

@hffenixurban

30



No que se refere ao Zomato (figuras 12 a 15), imagens igualmente desformatadas (figuras
12, 13 e 14) e o contetdo das paginas dos restaurantes igualmente desatualizado (figura
15).

Figura 12 | Exemplos de problemas identificados na pagina do Zomato do restaurante Pimenta Preta (Porto)

T

Pimenta Preta - HF Tuela Porto

Figura 13 | Exemplos de problemas identificados na pagina do Zomato do restaurante Rio's (Porto)

Restaurante Rio's - HF Ipanema Porto

Figura 14 | Exemplos de problemas identificados na pagina do Zomato do Espaco Twin Trees (Porto)

Espaco Twin Trees - HF Ipanema Park

Figura 15 | Exemplos de problemas identificados na pagina do Zomato do restaurante Espaco Jardim (Lisboa)

Espaco Jardim - HF Fénix Lisboa
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Nas péaginas de Facebook existiam maioritariamente dois tipos de comunicacdo: a
institucional e a de engagement. Na comunicacao de tipo institucional eram partilhadas
fotos dos hotéis, dos quartos ou das areas sociais nas respetivas paginas mas, na maioria
das vezes, estas fotos ndo tinham qualquer copy associado, o que dificultava a compreenséo
da mensagem. Nas publica¢des de engagement eram maioritariamente partilhadas fotos de
dias especiais (natal e dia da mée, entre outros) e fotos aleatdrias acompanhadas de um
copy de tipo inspiracional. Estas publicagbes geravam habitualmente elevada interacdo por

parte dos consumidores.

No que se refere ao tom da comunicacdo, no Facebook, quando existia copy, este era

informal e tendencialmente emocional, ou seja, adequado.

Os conteudos das nove paginas de Facebook eram muito parecidos. Os posts criados para
uma pagina eram publicados em todas as outras, o que por vezes resultava huma imagem
confusa. Acontecia, por exemplo, existirem publicagdes nas paginas de Facebook dos hotéis

em Lisboa que apenas fariam sentido nas paginas dos hotéis do Porto e vice-versa.

No que diz respeito ao fluxo de comunicag¢do nao existia uma regra. Era possivel durante
duas semanas a marca ndo comunicar online ou num Unico dia comunicar vinte vezes numa
pagina, colocando, por exemplo, vinte fotos institucionais na mesma. Também os
comentarios e perguntas feitas pelos fas das paginas nao eram respondidos em tempo (til,

chegando alguns a nunca obterem resposta.

Os contelidos da pagina de Facebook eram sempre fotograficos e a qualidade das imagens
profissional. Todas as imagens utilizadas nas comunicagdes online eram compradas num
banco de imagens ou produzidas pelo fotdgrafo profissional do grupo, pelo que as paginas
apresentavam ja a data do inicio do estagio uma qualidade de fotografia exemplar. No
entanto, o formato das fotografias néo era pensado em fun¢cédo de cada rede social e a
marca nao tinha uma identidade gréafica definida, o que prejudicava a percecdo dos

conteudos por parte dos fas das paginas.

Todas as fotos institucionais tinham obrigatoriamente de ser aprovadas por protocolo, usado
pela administracdo do grupo para aprovar ideias, imagens ou campanhas do departamento
de marketing antes de poderem ser usadas em qualquer tipo de comunicacgédo, o que retira

rapidez a acédo nas redes sociais.

Ainda no caso do Facebook, eram feitos alguns investimentos financeiros de patrocinio a
posts mas, apesar de ser particularmente relevante na area de F&B, dado o potencial desta
area, ndo existia qualquer estratégia definida para estes investimentos ou valor mensal

definido. Esporadicamente eram feitos posts patrocinados de brunchs com resultados pouco
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satisfatérios, como é possivel verificar na tabela 2, relativa ao post patrocinado de brunch de
10 de Julho de 2016, o ultimo antes do inicio do estagio. A fim de receber algum tipo de
feedback eram distribuidos questionérios de satisfacdo durante os brunchs (figura 16). Dos
cinquenta e trés questionarios respondidos até & mesma data (10 de Julho de 2016), apenas
trés respondentes disseram ter tido conhecimento do mesmo através do Facebook, um

resultado muito negativo face ao investimento realizado (tabela 2).

Tabela 2 | Resultados de post patrocinado de brunch (10 de Julho de 2016)

Resultados
Alcance 7.859
Respostas 28
Custo por resposta 1,07 €
Impressdes 10.868
Investimento 30,00 €
Respostas a guestionério 53
de satisfacao
Pessoas que conheceram 5
0 brunch pelo Facebook

Figura 16 | Questionario de satisfacdo - Brunch

A sua opiniao é 4
importante para nos. .)

Ajude-nos a melhorar!

Data Date Data de nascimento Date of b
Nome Name

Localidade Countr

Telefone Phone

Email

Gostei de...
Comentarios/Sugestées

Como teve conhecimento?
Site do hotel

Redes socials (qual?)
Motores de pesquisa (qual?)
Qutros

os

ks Gestinam. a6 & U270 exchisva 305 HF Holks Fénx. Se ro disejar recsber iformises

W fpanerma Pon HF Fénix Porto

HF Fenix Liscoa HE Fénix Uban 4 Forex Garden ¥ FénaMusc
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Na pagina de Instagram também predominavam dois tipos de comunicag¢ao: 0s reposts e
0s posts de engagement. Tal como nas paginas de Facebook, as publicacbes de
engagement consistiam apenas na comemoracdo de dias especiais. Assim, a grande
maioria das publicagdes em Instagram consistia em reposts de fotos dos hotéis partilhadas
pelos héspedes. As fotos publicadas no Instagram do grupo eram escolhidas através do
hashtag criado para cada hotel, sendo as melhores repostadas na pagina Unica de Instagram
do grupo. Como a comunicagao era maioritariamente feita através de reposts, no Instagram
ndo existia habitualmente copy associado, mas apenas o agradecimento ao hospede que
tinha partilhado a foto.

Finalmente, tal como no Facebook, ndo existia um fluxo regular nas publicacdes da pagina,
chegando a existir dez reposts no mesmo dia seguidos de dez dias sem publicagbes. Assim,
de um modo geral, exce¢do feita a interacdo gerada pelos posts de engagement e a
qualidade das fotografias, a comunicacdo online era inconstante e pouco pensada em
termos de engagement, sendo urgente a definicdo de uma estratégia.

Em sintese, estas sao as conclusdes gerais do diagnostico levado a cabo.

4.1.2.2 Andlise de KPIs

De forma a compreender melhor o impacto do que estava a ser feito junto do consumidor,
fez-se o levantamento de alguns KPIs fornecidos pelas plataformas. Para o efeito foi criado
um dashboard comparativo das diferentes paginas, referente periodo homdélogo (Margo,
Abril e Maio de 2016) aquele em que decorreu estagio (Marco, Abril e Maio de 2017),

apresentado na tabela 3.

Para o Facebook, a analise foi dividida em duas dimensfes — a analise das paginas e a

andlise dos posts da pagina — e dois tipos de métricas — engagement e audiéncia.

Para medir o engagement de cada pagina foram escolhidos quatro KPIs relevantes: desde
logo, o nimero total de fas ou likes da pagina, a quantidade de novos fas e de desertores,
isto €, a quantidade de fés que retiraram o like da pagina, e ainda o total de intera¢des, ou
seja, 0 niUmero de vezes que as pessoas interagiram com a pagina através de reacoes, likes,

comentarios, partilhas ou cliques.

A gestdo de Social Media de um grupo de hotéis foge por vezes ao habitual para outras
categorias, visto que a taxa de repeticdo de um hotel ou grupo é muito menor do que a taxa

de repeticdo de um produto de consumo (por exemplo, a probabilidade de se repetir um
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iogurte de que se tenha gostado é muito maior do que a de repetir a cidade que se visitou e
ficar no mesmo hotel). Assim, nesta categoria ha que contrariar a tendéncia natural para a
“desercdo” da pagina, oferecendo aos fas razdes para voltarem e/ou recomendarem o grupo
a terceiros em processos de word-of-mouth, mediante uma correta gestéo da pagina. Neste

contexto, o nimero de desertores assume uma importancia especial.

Para avaliar os posts das paginas foram analisados o total de posts feitos no periodo em
andlise e o alcance médio de cada post, no que se refere a audiéncia, e a média de
interacbes por post e a taxa de engagement, no que se refere ao engagement, definido

neste contexto como o ratio entre o numero médio de interagfes por post e o nimero de fas.

Como é possivel observar na tabela 3 séo trés as paginas de Facebook que se destacavam
no periodo em analise, no que diz respeito ao total de fas da pagina: a pagina geral dos

hotéis, a pagina do HF Ipanema Park e do HF Fenix Music.

Tabela 3 | Dashboard comparativo das paginas de Facebook HF (Marco, Abril e Maio de 2016)

Ipanema Ipanema Tuela Fénix Fénix Fénix Fénix Fénix Hotéis
Park Porto Porto Porto Lisbhoa Garden Music Urban Fenix

Total fas 10.035 6.361 2.504 2.604 5.879 1.588 11.381 5.858 14.334
Novos fas 528 73 48 55 107 27 190 34 122
Desertores 160 88 40 36 68 20 148 84 146
Total
. ~ 33.142 4734 2.942 3.608 10.971 2.060 10.240 3.837 2.042
interacgoes
:I'otal - 304.652 38.775 36.214 41.544 112.157 15.307 105.753 40.147 10.433
impressoes
Alcance total 59.828 26.158 14.616 12.720 20.637 16.768 54.471 14.989 50.107
Total posts 42 32 29 26 39 34 58 34 54
Alcance/ post 1.352 811 403 448 523 303 922 414 829
Interagdes/ 2 9 13 16 23 9 31 12 21
post
Taxa de 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
engagement 0.2% 0.1% 0.5% 0.6% 0.4% 51 0.3% 0.2% 0.1%
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No que se refere ao destaque da pagina geral, este resultado pode dever-se ao facto de
algumas pessoas que gostam das paginas individuais dos hotéis colocarem também um like
na pagina geral. Ja o destaque das paginas dos hotéis HF Ipanema Park e HF Fénix Music
coincide com o facto de estes serem no Porto e em Lisboa, respetivamente, os hotéis com
mais visitas a pagina no website do grupo. O hotel HF Ipanema Park por ser, porventura, o
Unico “5 estrelas” do grupo e ter um bar no rooftop do hotel reconhecido na cidade do Porto;
o HF Fénix Music devido, porventura, a sua arquitetura atual e a sua tematica musical, visivel

no design e decoracao, que atrai muitos portugueses e estrangeiros amantes de musica.

No que diz respeito a novos fas versus desertores, todas as paginas apresentavam
resultados desanimadores. No entanto, as paginas HF Ipanema Porto e HF Fénix Urban,
com mais desertores do que novos fas, sdo as que apresentam os piores resultados,
situagcdo que a nao ser invertida iria resultar a prazo numa reducao significativa dos fas das

paginas.

Ja no que se refere a alcance e impressdes, de um modo geral, os resultados eram

igualmente baixos para o niumero de fas das paginas.

No que diz respeito aos posts, os resultados também ndo eram os desejaveis, o que pode
ficar a dever-se a periocidade de publicacdo, demasiado baixa, e/ou ao desinteresse por
parte dos fas relativamente aos conteldos publicados. Seja como for, estes resultados
refletem-se numa taxa de engagement menor ou igual a 0,6%, aspeto este que tera que ser

melhorado na estratégia a aplicar.

Para analisar a pagina de Instagram do grupo, os KPIs escolhidos foram o nimero total de
fas da pagina, o nimero de posts publicados no periodo em andlise, a média de likes por
post e a taxa de engagement. Em relacdo ao Facebook, a quantidade de KPIs diminui

bastante visto as ferramentas de andlise da plataforma serem bastante menos abrangentes.

No ambito dos dados disponibilizados pelo Instagram, esta plataforma tem resultados um
pouco mais animadores que o Facebook (tabela 4). Ainda que a periocidade nesta rede
social seja igualmente fraca, os seus fas gostam de algumas publicacdes. A taxa média de
engagement da pagina é de 4,5%. Nao sendo um bom resultado, é claramente superior ao
obtido no Facebook, muito embora a custa do alcance da péagina, j& que ndo é a média de
interagBes por post que difere entre as duas redes, mas apenas o alcance da pagina, muito

inferior no Instagram.
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Tabela 4 | Dashboard Facebook versus Instagram HF (Marco, Abril e Maio de 2016)

Facebook Instagram
N° fas 14.334 440
N° posts 54 36
Média de interagdes por post 21 20
Taxa de engagement 0.1% 4,5%

Até ao momento foi analisado um conjunto de KPIs relativo ao desempenho das ac¢des
conduzidas pelo Grupo HF Hotels em Social Media. Porém, do ponto de vista do grupo, os
KPIs mais relevantes sdo obviamente de tipo comercial, nomeadamente as “vendas” e,
naquilo que interessa a este relatorio, as vendas com origem em Social Media. No que se
refere a esta métrica, como se pode ver na tabela 5, os Ultimos resultados ndo séo positivos:
em 2015 é notodria a desaceleragdo do crescimento (26% contra 46% no ano anterior) e em
2016 da-se mesmo uma queda das vendas (-16%), com os resultados a aproximarem-se
dos obtidos em 2014, situacdo que vem comprovar a necessidade de melhorar a estratégia

de Social Media.

Tabela 5| Vendas com origem em Social Media (Marg¢o, Abril e Maio)

Ano

2013

2014

2015

2016

Valor

2.689€

3.937€

4949 €

4137€

Var% anual

46%

26%

-16%

Fonte: Google Analytics

Apesar de na estratégia definida ndo estar contemplada a segmentacao por pais, é sabido
gue Portugal é o pais com maior taxa de ocupacdo no Grupo HF Hotels. No entanto, foi
definido que a diferenca para outros mercados ndo era significativa ao ponto de ser
necessario segmentar de acordo com o pais. Desta forma, apenas haverd comunicagéo

diferenciada em redes sociais quando for necessario comunicar em linguas diferentes.

Finalmente, para a andlise das paginas de Zomato os KPIs escolhidos foram os visitantes
Unicos, isto €, 0 nuUmero de pessoas que visitaram a pagina no decurso do periodo em
andlise'® e aquantidade de vezes que a paginafoi adicionada aos favoritos, pois quando

um utilizador adiciona uma pagina aos favoritos, isso habitualmente significa que ira querer

16 S3o Unicos porque cada conta apenas contabiliza uma visita por més, mesmo gue essa mesma conta tenha
visitado a pagina mais do que uma vez nesse més.
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visitar aquele sitio posteriormente. A estes KPIs acrescem ainda as Fotos e Opinides
carregadas pelos utilizadores.

Como é possivel perceber através da tabela 6, a atividade das paginas dos restaurantes no
Zomato era praticamente inexistente. Nao existe nenhuma foto ou opinido carregada por

utilizadores e nenhuma das péaginas foi adicionada aos favoritos.

Tabela 6 | Dashboard da pagina de Zomato HF (Média de Margo, Abril e Maio de 2016)

Espago Twin Trees Espago Jardim Pimenta Preta Rio’s
(Porto) (Lisboa) (Porto) (Porto)

Visitantes unicos 3 1 4 4
Adicionado aos 0 0 0 0
favoritos
Fotos carregadas 0 0 0 0
pelos utilizadores
Opinides escritas 0 0 0 0
pelos utilizadores
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4.1.2 Sintese do diagnédstico

Uma andlise a comunicacao geral da concorréncia permitiu desde logo identificar falhas no
gque respeita a sua presenca nas Redes Sociais e Plataformas de Search; por exemplo: a
auséncia total em Redes sociais de um dos grupos e a auséncia de uma pagina por hotel
noutro grupo. Embora este cenario seja favoravel ao Grupo HF Hotels, foram igualmente
identificadas falhas no nosso grupo, pelo que estes aspetos terdo que ser melhorados.
Genericamente percebeu-se que o0 grupo continha informacbes desatualizadas,
desformatadas e/ou que ndo faziam jus aos hotéis, em qualquer das plataformas digitais

onde se encontrava.

No Facebook, o tom dos contelddos, institucionais e de engagement, € informal e
tendencionalmente emocional, aspeto este que se pretende manter. Ja o fluxo da
comunicagao, irregular, devera ser corrigido e o tipo de conteddo ser mais variado, visto ser
muito parecido em todas as paginas. Os KPIs analisados demonstraram que as paginas de
Facebook alcangavam resultados demasiado fracos, havendo paginas com mais desertores
do que novos fas, e alcance e intera¢des reduzidos face ao nimero de fas das mesmas. Por
outro lado, os investimentos financeiros eram irregulares, ndo estando a ser devidamente

aproveitados, o que se traduzia num gasto que ndo gerava receitas.

No Instagram os conteudos variavam entre reposts de clientes e posts de engagement,
sendo o seu fluxo igualmente irregular. Apesar de os resultados de desempenho da pagina
de Instagram do grupo serem melhores que os resultados do Facebook, a base de fas é

demasiado pequena.

No seu conjunto, estas deficiéncias parecem impactar negativamente as vendas do Grupo
HF Hotels, que comecam por desacelerar em 2015 e acabam por cair em 2016. Urge,
portanto, corrigir a presenca da marca nas redes sociais de modo a suster e, se possivel,

inverter esta tendéncia.

No gue respeita a0 Zomato é urgente atualizar os conteudos das paginas, de forma a que
estes nao induzam os clientes em erro aquando da sua visita a pagina, e atualizar as
fotografias, visto estarem a ser utilizadas fotos antigas. Apds esta atualizacéo sera também

necessario melhorar o fluxo de resposta reduzindo o tempo de resposta.
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4.2 Elaboracédo de um plano de agéo

Apbs a concretizacdo do diagnostico é agora possivel elaborar um plano de acéo de forma
a otimizar a gestdo das paginas em analise e, consequentemente, a aumentar vendas e
receitas. Seguem-se as estratégias relativas as trés plataformas. A escolha de canais estava
previamente feita (o grupo ja detinha as paginas antes do inicio do estagio), pelo que sera

apresentada uma estratégia canal a canal

4.2.1 Estratégia para o Facebook
4.2.1.1 Objetivos, publico-alvo e conceito de comunicagao

No que se refere aos objetivos da comunicacgéo foram definidos trés macro-objetivos para

as paginas de Facebook do grupo e trés micro-objetivos para campanhas especificas.

Macro-objetivos
1. Aumentar o numero de fas e diminuir o nimero de desertores.
2. Aumentar o alcance.

3. Aumentar o engagement e interacao por parte dos consumidores.

Micro-objetivos

Subjacentes a estes objetivos de comunicagdo, estdo os objetivos de marketing definidos
pelo grupo de hotéis HF para alguns produtos especificos, em concreto o aumento das
vendas de Brunchs, Buffets e Pacotes de alojamento. Tendo este objetivo presente, foram

definidos os seguintes objetivos para a comunicacao:
1. Melhorar os resultados da campanha Facebook do Brunch do HF Ipanema Park.

2. Criar uma campanha semelhante a dos Brunchs para os Buffets do HF Ipanema

Park e do HF Ipanema Porto,

3. Criar campanhas para Pacotes de alojamento, como pacotes de Natal, Passagem
de ano ou Pascoa, visto ser objetivo do departamento de comercial aumentar a

vendas destes pacotes.

No que diz respeito ao publico-alvo das paginas este € muito diversificado, incluindo

Portugueses e estrangeiros de todas as idades com interesses distintos. Apenas um
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interesse € comum a todos eles: gostam de passar férias, descansar, ou até mesmo

trabalhar em hotéis.

No que diz respeito ao conceito de comunicagdo procurou-se espelhar com as paginas e
posts de Facebook aquilo que os hdspedes esperam de um funcionario de um hotel: alguém
prestativo, simpatico, amavel, com apontamentos de humor, que d& dicas Uteis e ajuda o

turista (ou ndo) a sentir-se em casa.

4.2.1.2 Tipo de conteudos

Para conseguir atingir os objetivos propostos foi necessario também alterar o tipo de
conteudos publicados. Todos eles passardo a ter simultaneamente uma componente visual
€ uma componente escrita, isto €, terdo sempre que ter uma imagem, comprada a um banco
de imagens ou tirada pelo fotégrafo profissional do grupo, e um copy associado, de forma a

fazer crescer o numero de fas e o engagement com 0S mesmos.

Tendo em vista 0 mesmo objetivo decidiu-se aumentar também o nimero de posts de
engagement “puro”, ou seja, posts baseados em imagens com que o publico-alvo se
identifiqgue (por exemplo, num dia de muito calor postar a imagem de uma praia com um copy

referente a como seria bom poder desfrutar da mesma).

Por dltimo, para estimular a interagdo decidiu apostar-se também em fotografias mais

arrojadas, com angulos e perspetivas diferentes.

4.2.1.3 Tom de comunicacéo

Conforme referido no diagnéstico, aquando do inicio do estagio, o tom da comunicagao
utilizado era informal, mas tendencionalmente emocional. Estrategicamente foi decidido
manter o tom emocional, o qual ajuda a manter uma relagdo de confianca e proximidade
com os fas da pagina, mas recorrer ocasionalmente a um tom mais fun, de modo a aumentar

a interacdo com o publico.

4.2.1.4 Fluxo de contelidos

Foi definido que a cada dia util seria publicado um post, ou seja, cinco posts semanais,

podendo, no entanto, ocorrer mais de cinco quando alguma ocasido especial o justificasse.
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Na pratica, foi definido um programa semanal para a comunica¢ado no Facebook o qual pode
ser visto na tabela 7. Na secc¢do relativa a implementagcédo do plano este tema sera mais
desenvolvido.

Tabela 7 | Programa semanal Facebook

Programa semanal Facebook

Dia da Semana Post
22 Contetdo livre
32 Tematica
42 Link
52 Post Institucional
62 Foto do dia

Este programa é meramente orientador, visto que esta também contemplado na estratégia
comemorar dias especiais. Nao obstante, o calendario base é o seguinte: a segunda-feira,
o conteudo a publicar sera livre; a terca-feira é publicado um post tematico, sendo a tematica
definida més a més (por exemplo, em marco, o Dia do Pai); a quarta-feira é publicado um
link onde séo partilhadas noticias sobre a cidade onde fica o hotel do respetivo Facebook
(Lisboa ou Porto); a quinta-feira séo partilhadas fotografias de diferentes areas dos hotéis,
tais como quartos e restaurante, entre outros; a sexta-feira € publicada a foto do dia,

habitualmente uma paisagem das cidades onde o grupo tem hotéis, ou seja, Lisboa ou Porto.

O horério definido para os posts foi entre as 21h00 e as 22h00, visto que segundo 0s
resultados fornecidos pela plataforma este é o horario em que os fas das paginas estado
tendencialmente online. No entanto também aqui poderdo existir excecdes, pois nos dias
em que se realize um post de comemoracao do dia, como por exemplo o Dia da Crianca, a
publicac@o ocorrera mais cedo, entre as 12h00 e as 14h00. Com esta definicdo de horéarios
especificos é esperado que os fas das paginas se habituem as publicacdes regulares e

constantes.

4.2.1.6 Grafismo

Como referido no diagnéstico, aquando do inicio do estagio, as paginas apresentavam ja

uma qualidade de fotografia exemplar, pelo que, no que se refere a esta questao apenas foi
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necessario manter a qualidade. No entanto, como o formato das fotografias ndo era
adaptado a cada rede social, foi necessario proceder a esta adaptagdo. Por outro lado, em
parceria com a designer do grupo, procurou-se criar uma identidade grafica para a marca

que tornasse a comunicagdo mais coerente e reconhecivel por parte dos consumidores.

4.2.1.7 Investimento em media

O investimento financeiro nas paginas de Facebook era um dos principais pontos onde era
necessario intervir pois, tal como referido no diagnéstico, constitui um custo direto para a
organizacdo que nao estava a ser devidamente aproveitado. Assim, definiu-se uma
estratégia de investimento fixo que serd abordada na secdo implementacdo do plano de
acao. Acresce, no entanto, ter sido esta decisdo que permitiu definir objetivos de marketing
focados no aumento das vendas relativamente ao Brunch do HF Ipanema Park e aos Buffets

do HF Ipanema Porto e do HF Ipanema Park, determinantes para a area de F&B.

Para além deste investimento fixo foi ainda definido um acompanhamento em Facebook
para algumas campanhas de alojamento e de F&B como, por exemplo, promocgdes de
Péscoa ou de Natal.

Com esta decisdo espera-se que nao so os resultados das paginas de Facebook melhorem

como as vendas e receitas destes produtos aumentem.

4.2.2 Estratégia para o Instagram
4.2.2.1 Objetivos, publico-alvo e conceito de comunicagéo

A semelhanca do que aconteceu para o Facebook, também para o Instagram foram definidos

objetivos, um publico-alvo e um conceito para a comunicagao.

No que se refere aos objetivos da comunicacéo, foram definidos dois macro-objetivos,

relativos as paginas, e dois micro-objetivos relativos aos posts.

Macro-objetivos
1. Aumentar o numero de likes da péagina.

2. Aumentar o engagement.
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Micro-objetivo
1. Aumentar o numero de likes dos posts.
2. Aumentar a interacdo dos posts.

O publico-alvo do Instagram difere do publico-alvo do Facebook. No caso do Instagram, o
publico é mais jovem, procurando contetdos de mais rapida absorcdo mas capazes de o

emocionarem.

No que respeita ao conceito de comunicagdo procurou-se seguir 0 mesmo conceito
escolhido para o Facebook: espelhar com a péagina de Instagram aquilo que os hdspedes
esperam de um funcionario de um hotel. No entanto, 0s posts seriam apenas emocionais e

fun, deixando a utilidade mais a cargo do Facebook.

4.2.2.2 Tipo de contetdos

Tal como no Facebook, todas as imagens apresentadas no Instagram deveréo ser sempre
acompanhadas de um copy de forma a clarificar os fas da pagina relativamente a fotografia
partilhada, esperando conseguir deste modo um aumento do engagement. Apesar de a
inclusdo (agora) obrigatdria do copy a imagem continua a ser o ponto principal dos posts.

A semelhanca do Facebook passardo também a ser publicados mais posts de engagement

“puro” e fotos mais arrojadas, com angulos e perspetivas diferentes.

4.2.2.3 Tom de comunicacéo

O tom da comunicacao no Instagram devera seguir a mesma linha que no Facebook, ou
seja, ird manter-se o tom emocional e, ocasionalmente, recorrer a posts num tom mais fun,

de forma a fazer crescer a interagdo com o publico.

4.2.2.4 Fluxo de contelidos

Foi definido que a cada dia seria publicado um post, ou seja, cinco posts semanais que
acontecem tal como no Facebook, aos dias Uteis. Excecionalmente, também no caso do
Instagram poderao existir posts durante o fim de semana. Segue-se programa semanal para
a comunicacgao no Instagram (tabela 8). Na seccao relativa a implementagéo do plano este

tema serd mais desenvolvido.
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Tabela 8 | Programa semanal Instagram

Programa semanal Instagram

Dia da Semana Post
22 Conteudo livre
32 Repost
42 Detalhes do hotel
52 Repost
62 Foto do dia

Este planeamento funcionara como base para a comunicacgio na pagina de Instagram. A
segunda-feira o contetido a publicar é livre. A terca e quinta-feira sdo feitos reposts de
clientes que utilizem as hastags do grupo. A quarta-feira sdo partilhadas fotografias de
detalhes dos hotéis que funcionem como um post institucional, mas de uma forma mais
“artistica” do que no Facebook. Estas partilhas surgem da necessidade de refor¢ar a ligacao
desta rede social aos hotéis em si. No entanto, como o Instagram é uma rede social de
engagement cujos utilizadores ndo apreciam a componente comercial, valoriza-se a
componente artistica das fotografias, explorando angulos e perspetivas diferentes. E, por
fim, a sexta-feira € publicada a foto do dia, habitualmente uma paisagem das cidades onde
0 grupo tem hotéis, ou seja, Lisboa ou Porto. Como ja foi referido para o Facebook, este
programa é meramente orientador, visto que esta também contemplada na estratégia a
comemoracédo de dias especiais com posts que substituirdo 0s posts propostos para esses

dias.

O horario definido para os posts foi entre as 17h00 e as 18h00, visto que o programa utilizado
para o agendamento do posts (grambrl) obriga a que o computador esteja ligado, o que
obriga a que os posts de Instagram sejam feitos durante o horéario de trabalho. Quando
excecionalmente se publica durante o fim de semana a publicacédo tera que ser executada

no momento de publicacéo, ja que ndo pode ser agendada.
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4.2.2.5 Grafismo

A Imagem do Facebook, foi apenas necessario adaptar o formato das imagens a cada rede

social, de forma a que os contelidos pudessem ser percecionados de forma correta.
4.2.2.6 Investimento em media

O investimento financeiro na pagina de Instagram € menor do que o investimento previsto
para as paginas de Facebook. Para esta rede social apenas estd previsto acompanhar
campanhas comerciais publicadas no Facebook que fagca sentido abranger também no
Instagram, por razdes de publico-alvo. No futuro poder&o vir a existir campanhas especificas
para o Instagram; no entanto, em face da limitada quantidade de fas que a pagina tinha

aquando do inicio do estagio, € nossa convic¢do que tal ndo se justifica nesta altura.

4.2.3 Estratégia para o Zomato

Ao contrario do Facebook e do Instagram, o Zomato ndo é uma rede social, pelo que tera
uma gestao um pouco diferente. Nesta plataforma de search apenas foram contempladas
atualizagbes do contetdo da pagina para que esta informe corretamente os utilizadores da
plataforma. Assim, com as informagdes corretas, é esperado que o publico passe a consultar
menus, horarios e precos na plataforma antes de se deslocarem ao espaco fisico,

aumentando desta forma o nimero de utilizadores das paginas.

4.2.3.1 Tipo de contetdos

No que diz respeito ao tipo de contetdos, estes continuardo a ser escritos e fotograficos,
sendo estes Ultimos particularmente importantes na apresentacdo dos espacos e pratos, de

modo a torna-los apeteciveis para os visitantes das paginas.

4.2.3.2 Tom de comunicagao

O tom de comunicagéo sera direto e informativo, de forma a que os utilizadores percebam

facilmente o que se pretende comunicar.
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4.2.3.3 Fluxo de contelidos

O fluxo de conteddos numa plataforma de search € muito reduzido, sendo sobretudo
determinado pelas alteracBes ao menu corrente, pela introducdo de menus especiais (por
exemplo, um Almoco de Pascoa buffet), pela apresentacéo de promoc¢des ou, ainda, por um

mix das mesmas (por exemplo, um Almoco de Pascoa buffet a um preco especial).

Fundamental na relagdo com os utilizadores da pagina € que as respostas as opinides dos
utilizadores sejam dadas num periodo maximo de 48 horas, jA que uma gestao de pagina

cuidada pode contribuir para melhorar a posicdo da mesma no ranking.

4.2.3.4 Grafismo

No que diz respeito ao grafismo da plataforma é apenas necessario adaptar o formato das

fotografias e menus as medidas da plataforma.
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4.3 Implementacao do plano de acao

Apos a definicdo da estratégia a adotar, fez-se o planeamento com o calendario de ac¢des
(ver tabelas A1 a A5, no Anexo A) dos seis meses de estagio. Para isso teve-se em conta o
programa semanal definido para cada rede social, os dias especiais, tais como Natal, Pascoa
e outros e as campanhas a realizar durante o periodo.

No que diz respeito as acdes propriamente ditas, seguem-se alguns exemplos:

4.3.2 Plano de acado no Facebook
4.3.2.1 Programa semanal e Dias Especiais

No Facebook, a segunda-feira € o dia de tema “livre”, onde podem ser abordados temas do
interesse dos fas da pagina ou temas do dia-a-dia, como o comecar de uma nova semana.

A figura 17 representa um exemplo de um post de conteudo livre.

Figura 17 | Exemplo de post de Facebook de contetdo livre (segunda-feira)

- HF Fénix Music
1 €

Qual € o seu proximo destino? ¢y

A terca-feira s&o partilhados habitualmente posts tematicos, com base nos temas escolhidos
mensalmente (figura 18). As teméticas sao escolhidas de acordo com o0 més de publicacdo

e procuram dar dicas ou sugestfes aos fas das paginas.
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Figura 18 | Exemplo de post de Facebook temético (terca-feira)

e ‘g HF Fénix Urban
R 31 €

Comece 2017 da melhor forma! &

Quer comecar HF
2017 a poupar?

ConMns © e PROpAG MeaNIro @ Comecs
 planesr 3 1 viagem de sonho!

Materiat: | pote e vidro de 2 L com Lamps mack,
Dartuen o erfetes 2 QOSLO

Com 0 berbequim £33 LM FaNhra 1O COntro datampa.
Lembre-se que e5te tem Quo 3r Lo © Sficerts Dirs
consag s 3 Moeda ENfeite 0 Mmeatero 3 v

Start saving in 2017!

www.hfhotels.com

A quarta-feira é habitualmente partilhado um link com noticias sobre as cidades onde o grupo
detém hotéis. Eram maioritariamente escolhidas noticias internacionais que nomeassem o
Porto ou Lisboa como boas cidades a visitar, ou apenas que partilhassem algo sobre elas

gue fizessem com que os fas das paginas quisessem conhecer.

Figura 19 | Exemplo de post de Facebook com link (quarta-feira)

HF Fénix Music
Publicado por Luisa Figueiredo (?]- 26/4 - €

A ver. Portugués ~

Precisa de mais 1 razéo para visitar Lisboa? Nos damos-lhe 15! (&

Coastal views, historic architecture, and groundbreaking museums—is it any woncer
we declared Lisbon the most underrated city in Europe? These 15 photos of the city
—showing Lisbon off from its many angies—are added incentive to book a plane...

CNTRAVELER COM

A quinta-feira partilha-se uma fotografia institucional relativa a uma zona do hotel (figura 20).
Ao longo dos meses tem-se procurado variar entre fachadas, quartos, lobby, restaurantes e
outros espacos do hotel. Em cada pégina de cada hotel é publicada uma foto do respetivo
hotel e na pagina geral vao-se alternando os hotéis publicados.
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Figura 20 | Exemplo de post de Facebook institucional (quinta-feira)

. HF Fénix Music
p por Luisa Figueiredo [2]- 20/4 - €

Com achuva que teima em aparecer & melhor deixar-se ficar por aqui e
esquecer o tempo I& foral =& <%

A sexta-feira € publicada a “fotografia do dia’, uma fotografia da cidade a que o hotel
pertence (figura 21). Estas imagens sdo sempre compradas num banco de imagens e
também aqui se procurava diversificar os locais das fotografias.

Figura 21 | Exemplo de post de Facebook da “foto do dia” (sexta-feira)

y HF Tuela Porto

Foto do dia! 8

Ja no que se refere as imagens dos “dias especiais” variam entre imagens relativas a
situagOes realmente importantes, como desejar um feliz Natal aos fas da pagina (figura 22),

e fotos que nos parecem interessantes pelo seu caracter fun ou emocional, como celebrar o
Dia Mundial da Saude (figura 23).
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Figura 22 | Exemplo de post de Facebook de datas importantes

- HF Fénix Music
25 de Dezembro de 2016 - €

Feliz Natal! & &

Figura 23 | Exemplo de post de Facebook de datas especiais

% § HF Fénix Urban
7i4- €

Feliz dia Mundial da Saude! £ £

2 suAsADEL

\  CHEERS 10 YOUR HEALTH!

4.3.2.2 Patrocinio e acompanhamento de campanhas

Como referido anteriormente foi definido estrategicamente um investimento fixo semanal e

0 acompanhamento de campanhas no Facebook.

No que se refere a investimento fixo semanal, o post organico do Brunch do HF Ipanema

Park, que acontece ao Domingo, passou a ser um evento patrocinado (figura 24) com um

investimento de 30€ por semana de quinta-feira a sdbado. Neste evento passou ainda a

apresentar-se a ementa, diferente todas as semanas, para que os clientes possam de

imediato reservar se assim o entenderem.
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Figura 24 | Exemplo de patrocinio de Facebook — Evento semanal do Brunch

HF Ipanema Park partilhou o seu evento
Bl Patrocinado - €

Venha conhecer o nosso brunch! Domingo das 12h30 as 16h00!
Reserve ja @& 22 532 21 21

48R Brunch no HF Ipanema Park
% Comintersasze

Também semanalmente passou a ser publicitado um post informativo relativo a existéncia
de um Buffet tematico nos hotéis HF Ipanema Park e HF Ipanema Porto “Sabores no Ponto”,
que leva a landing page do website!’ (figura 25). Também neste caso o investimento é de
30€ por semana, sendo a publicacdo semanalmente intercalada entre os dois hotéis de
modo a nao duplicar o custo. O investimento é realizado de segunda-feira a quarta-feira,
tendo a escolha recaido nestes dias para ndo se sobrepor a publicacdo do Brunch e por ser
um produto de prego acessivel (entre 10,5€ e 12,5€) mais apelativo para almocgos

empresariais.

Figura 25 | Exemplo de patrocinio de Facebook — Post semanal do Buffet

E! HF Ipanema Porto 1l Gostar da Pdgina
o8l Patrocinado - €

Por apenas 10,5€ aproveite o nosso buffet de almogo e venha provar uma
exploséo de sabores no restaurante do HF Ipanema Porto
‘& Reserve ja: 226 075 059

Um buffet onde todos os sabores estdo “no ponto”!

Junte-se a nos, de segunda a sabado, entre as 12n30 e as 15h00 e delicie-se com
os sabores tematicos, um em cada dia da semana. Bom apetite!

HEHOTELS COM Saber Mais

17 A deciséo de fazer esta landing page foi posterior a obtencéo dos primeiros resultados, sendo portanto
explicada nesse capitulo.
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Para além deste investimento fixo passou também a acompanhar-se as campanhas de

outros meios online. Ao longo dos seis meses de estagio foram feitas seis campanhas.

A primeira foi a Black Friday+Cyber Monday que ocorreu de 25 a 28 de Novembro (figura
26). Esta campanha foi geo-localizada e dirigida a Espanha, Brasil, Inglaterra, Franca,
Portugal e Estados Unidos da América e acompanhou a campanha feita em Adwords e Site.
Nesta campanha foram investidos 200 €.

Figura 26 | Campanha de Facebook Black Friday+Cyber Monday

HF Hotels 1k Gostar da Pégina
i ¢

Our #blackfriday only ends on #cybermonday! Exclusive opportunity to book
your next visit to Lisbon or Oporto! Don't miss it!

OUR
BLACK FRIDAY

CYBER .
MONDAY

HFROOMS 60€

25™ TO 26™ NOVEMBER

HF Hotels - exclusive rooms from 60€
Valid for reservations between 1st December 2016 and 14th March 2017

ReservarAgora

Em seguida foi feita uma campanha para impulsionar o Brunch de Ano Novo, diferente do
Brunch semanal habitual (figura 27). Quer o preco, que passa de 20€ para 59€, quer a

ementa s&o premium.

Figura 27 | Campanha de Facebook do Brunch de Ano novo

HF Ipanema Park 1le Goatar da Pdgina
3 p
> 0 €

Aproveite o nosso brunch de Ano Novo e comece 2017 da melhor forma!
Saiba tudo aqui: https://goo.gl/ZNg6Sg

S
S

&)
Brunch %
Ano Novo 850,

59€/Dessoa % e

wi

Brunch HF Ipanema Park | Reserve ja!

Brunch Buffet das 13.00 &s 16.00. Gratuito para criancas dos 0 20s 2 anos
Reservas: events.porio @hfhotels.com ou +351 225 322 172

Obterindioagdes
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Em Janeiro foi feita uma campanha, a maior campanha executada no decurso dos seis
meses de estagio, a Flash Sale (figuras 28 e 29), uma promoc¢ao temporaria (com datas
especificas) oferecida aos consumidores como uma oportunidade Unica. Optamos por geo-
localizar esta campanha por razdes de lingua: para o Brasil o texto era em Portugués (figura
28), e para os restantes paises (Alemanha, Franc¢a, Reino Unido e Italia) em Inglés (figura
29). Esta decisdo decorreu do facto de sabermos que o mercado brasileiro € muito forte no
grupo HF Hotels, sendo também um mercado que gosta de sentir que se fala “diretamente
com ele”. O orgamento total desta campanha foi de 200€, sendo 90€ referentes ao post
brasileiro e 110€ ao post europeu.

Figura 28 | Campanha de Facebook Flash Sale — Brasil

HF Hotels 1le Gostar da Pdgina
BRI Fatrocinads - €

Preparando suas férias? Surpreenda a sua familia, amigos ou cara metade
e planeje ja as suas proximas férias em Portugal. Lisboa ou Porto? A
escolha é sua!

Férias em Portugal | Descontos até 35%

N3Zo perca tempo, esta campanha exclusiva online € valida apenas até dia 31 de
janeiro de 2017. Reserve ja!

Saber Maia

Figura 29 | Campanha de Facebook Flash Sale — Europa

HF Hotels 1k Gostar da Pégina

Are you planning your holidays? Surprise your family, friends or your better-
half and start planning your next holidays in Portugal. Lisbon or Oporto? The
choice is yours!

Holidays in Portugal | Up to 35% discount

Don't waste any more time, this online exclusive offer is only valid until the 31st of
January 2017. Book now!

Saber Maia
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Em Fevereiro foi feita uma campanha de alojamentot+jantar para celebrar o Dia dos

Namorados (figura 30) com um post onde foram investidos 65€.

Figura 30 | Campanha de Facebook do Dia dos Namorados

F Ipanema Park il Goatar da Pdgina

€

A preparar algo especial para a sua cara metade? Surpreenda-a com as
nossas ofertas de dia dos namorados!

Oferta In Love
o

22€,...

Ofertas especiais - Dia dos namorados

Jante no HF Ipanema Park por 22€ (por pessoa) ou opte pelo nosso pack “in love”
gue inclui jantar no guarto e alojamento por apenas 120€ (valido para duas
pessoas)

ALENT Saber Mais

Em Abril, a semelhanca do que aconteceu em Dezembro com o Brunch de Ano Novo, foi
também feita uma campanha para patrocinar o Aimoc¢o Buffet do HF Ipanema Porto (figura
31) e 0 Brunch no HF Ipanema Park (figura 32). Em cada foram investidos 30€.

Figura 31 | Campanha de Facebook do Buffet de Pascoa HF Ipanema Porto

E‘ HF Ipanema Porto 1fe Gostar da Pigina
$ €

Especial Pascoa! Aproveite a nossa oferta super especial e desfrute de um
almogo de Pascoa com toda a sua familia! Bom apetite!

T
| “3 e

e d 21 -
% 0 WL <l V
IR .
Almoco no HF Ipanema Porto | Reserve ja!
Por apenas 35€ por pessoa usufrua do aimogo bufiet de Pascoa do HF Ipanema
Porio com todos 0s Sabores de Primavera & sua mesal
Saber Mais

Figura 32 | Campanha de Facebook do Brunch de Pascoa HF Ipanema Park

HF Ipanema Park 1k Goatar da Pégina
.

Especial Pascoal Aproveite a nossa oferta super especial e desfrute de uma
refeicdo dierente com toda a sua familia! Bom apetite! | 2

Brunch no HF Ipanema Park | Reserve ja!
Por apenas €37 por pessoa usufrua do brunch do HF Ipanema Park! Visite-nos das
12.00 até 3 15:30!

Saber Mais
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Finalmente, no principio de Maio teve inicio uma série de campanhas para Comunhdes e
Batizados, das quais € apresentada a primeira, a Unica realizada ainda em periodo de
estagio. Esta refere-se a um post de nove dias com um investimento de 42,5€ para um menu

especial para Comunhdes no HF Ipanema Park (figura 33).

Figura 33 | Campanha de Facebook de Comunhdes HF Ipanema Park

HF Ipanema Park 1l Goatarda Pdgina

cinado - €

A planear uma comunh&o?
Temos disponiveis varias opgies para que possa dar vida a este momento
tao especial!

Celebre este evento da melhor forma, connosco!

Descubra as ofertas disponiveis para si no nosso hotel HF Ipanema Park.
Desenhadas a pensar neste momento, com bolo e espumante incluidos, desce
28¢€/pessoa.

HFHOTELS.COM Saber Maia

4.3.3 Plano de acao no Instagram

A segunda-feira, tal como acontece no Facebook, o post programado é de contetdo livre,
Sendo habitual neste dia os posts serem iguais nas duas redes, apenas com medidas
adaptadas a cada uma (figura 34).

Figura 34 | Exemplo de post de conteudo livre no Instagram

s
= D

Ijholmes66 Wish it was Lisbon but not this
year

O Q

29 gostos
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A terca e quinta-feira sdo feitos reposts de contetidos postados pelos fas das paginas (figura
35).

Figura 35 | Exemplo de repost no Instagram

hfhotels The best spot of Lisbon! @ Thanks
@spots.pt for sharing! sfenix
#hffenixmusic #rooftop #drinks #music
#friends #portugal #lisbon
marcellalminardi @ @

sb_mi1982 I'm here! @ @grazia.mss

 ©a

53 gostos

A quarta-feira sédo partilhadas fotografias de detalhes dos hotéis (figura 36). Conforme
referido na estratégia, e se pode confirmar pela imagem, no caso do Instagram, estes posts

de tipo institucional valorizam a componente artistica.

Figura 36| Exemplo de post de detalhe no Instagram

0 hfhotels

hfhotels HF Ipanema Park from another
perspective! @ @ #hfhoteisfenix
#hfipanemapark #oporto #portugal #frontage
#tree #bestdestinationineurope

1 O Q

34 gostos

A sexta-feira, tal como no Facebook, era partilhada a fotografia do dia (figura 37). A cidade
postada era intercalada. (uma semana era postada uma fotografia da cidade do Porto e na
semana seguinte uma fotografia da cidade de Lisboa).
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Figura 37 | Exemplo de post de foto do dia no Instagram

@ hfhotels

hfhotels Photo of the day! @ #hfhoteisfenix
#lisbon #portugal #pracadocomercio
#terreirodopaco #baixalisboeta #eletrico

aportugueseaffair Lindo!
blogprofissaomae Love it

o Q

73 gostos

Adiciona um comentario

4.3.4 Plano de acdo no Zomato

Como se sabe, no que diz respeito ao Zomato, 0s objetivos eram claramente diferentes.
Neste caso o principal objetivo era a atualizacdo dos contetdos da pagina. Nas figuras 38 a
42 podem ver-se exemplos destas atualizacdes para 0s quatro restaurantes.

Figura 38 | Atualizagdo da imagem da pagina de Zomato do Restaurante Pimenta Preta

e

Pimenta Preta - HF Tuela Porto

Figura 39 | Atualizagcdo da imagem da pagina de Zomato do Restaurante Rio's

Restaurante Rio's - HF Ipanema Porto
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Figura 40 | Atualizagédo da imagem da pagina de Zomato do Restaurante Espaco Jardim

e

Espaco Jardim - HF Fénix Lisboa

Figura 41 | Atualizagdo da imagem da pagina de Zomato do Espaco Twin Trees

Espaco Twin Trees - HF Ipanema Park

Figura 42 | Atualizagdo dos menus da pagina de Zomato do Restaurante Pimenta Preta

pARA COMER

COUVERT

2,8€ | Pasta de atum, manteiga, pao e azeitonas
Tuna mayo, butter, bread and olives

MENU DO CHEFE

9.5€ | Sopa, prato de peixe ou de carne e
sobreme:
Soup, fish or meat dish and dessert

ENTRADAS

4€ | Salada de feijgo-frade com pastéis de
calhau

Black-eyed pea salad with codfish
croquettes

7,5€ | Peito de frango fumado com salada de
has do campo
Smoked chicken breast with field leaves
salad

4€ | Salada de tomate com sardinhas de
conserva em azeite
Tomato salad with canned sardines in
olive oil

8€ | Salada fria de mexilhes em conserva
macerados
Macerated canned mussels cold salad

14€| Lampreia em vinagrete com tostas de ervas
Lamprey seasoned with vinaigrette with

herb rusks

10€ | Tabua de queijos nacionais
Board of Portuguese cheeses

7€ | Tabua de enchidos regionais
Board of traditional sausages

2,5€ | Sopado dia Soup of the day

PRATOS QUENTES

24€ | Bife do lombo de novilho 300 g*
Beefloin steak 300 g

14€ | Bife da vazia de novilho 300 g*
Beefsirloin steak 300 g

32€ | Costeletdo de novilho 800 g (duas pessoas)®
Beeft-bone 800 g (2 persons)

8€ | Lombinho de porco®
Pork loin

12€ | Frango da Guia®
Grilled chicken

13,5€ | Lombo de bacalhau dourado com cebolada
Codfish loin with onion stew

8,5€ | Hambirguer com cebola caramelizada,
queijo, tomate e bacon
Hamburger with caramelised onion, cheese,
tomato and bacon

13€ | Francesinha

9.5€ | Pizza quatro estagoes
Four seasons pizza

9,5€ | Pizatrés queijos
Three cheese pizza

9.5€ | Pizza pepperoni

Pepperoni pizza

8€ | Bolonhesa com tagliolini
Tagliolini Bolognese

7€ | Salada Caesar
Caesar salad

12€ | Lasanha de legumes
Vegetable lasagna

*Escolha um acompanhamento e um molho
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4.4 Analise dos resultados obtidos

BN

Na medicdo dos resultados obtidos, a imagem do que foi feito na andalise de KPIs
apresentada no Diagnoéstico, foram utilizadas as ferramentas de medida das redes socais e

plataforma em analise.

Através das tabelas 9 a 17 € possivel comparar os resultados médios de Marco, Abril e Maio
de 2016 com os do periodo homdlogo de Marco, Abril e Maio de 2017 nas diferentes paginas
de Facebook dos hotéis. Por maior facilidade de exposicdo, daqui em diante serd apenas
mencionado o ano, 2016 e 2017, sendo que os resultados se referem sempre aqueles

periodos.

No que diz respeito ao total de fés, o crescimento foi notério em todas as péaginas, sendo

gue na pagina do HF Ipanema Park chegou ao 32,6%.

Também o nimero de novos fas em 2017 cresceu em todas as paginas chegando a duplicar

em algumas delas.

No que diz respeito aos desertores das paginas, um dos KPIs definidos no diagnéstico para
medir o interesse do conteudo publicado, o balanco é bastante positivo, tendo conseguido,
diminuir o nimero de pessoas que deixam de ser fas da pagina, o que se reflete num

resultado determinante para o sucesso da estratégia.

No que toca a impressdes e alcance das paginas, todas tiveram um aumento significativo.
O alcance foi 0 KPI com 0 aumento mais notério, (variacdo que pelo menos em parte pode

explicar o aumento do total de fas).

Também no que se refere ao total de interagdes, todas as paginas tiveram um aumento, o
gue demonstra que estas passaram a ter contelldos com maior relevancia para os fas e,

como tal, maior potencial de interagcdo com 0s mesmos.

No que respeita aos posts foi cumprida a estratégia de fazer em média cinco posts semanais
nas péaginas do grupo, pelo que o fluxo de comunicacéo melhorou. O alcance e interagao
por post tiveram também uma melhoria significativa, aumentando em todas as paginas em
andlise. Assim sendo, a taxa de engagement melhorou significativamente em todas as

paginas.
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Tabela 9 | Comparacéo de resultados da pagina de Facebook HF Ipanema Park

IH znema Total Novos Desertores Total Total Alcance Total Alcance | Interagdes Taxa de
Fgark Fas fas impressdes | interagdes total posts por post por post | engagement
2016 10.035 528 160 33.142 304.652 59.828 42 1.352 26 0.2%
2017 13.307 772 114 33.969 365.599 208.929 80 5.437 51 0.4%
Variagdo | 32,6% 46,2% -28,8% 2,4% 19,6% 249,2% 90.5% 302,1% 96,2% 100%
Tabela 10 | Comparacéo de resultados da pagina de Facebook HF Ipanema Porto
HF -
Ipanema To_tal Noyos Desertores | . Total_ ) Total_ Alcance Total Alcance | Interagoes Taxa de
Porto Fas fas impressdes | interagGes total posts por post por post | engagement
2016 6.361 73 88 4.734 38.775 26.158 32 811 9 0.1%
2017 6.624 155 72 6.540 66.130 133.460 69 2.327 24 0.4%
Variagdo | 4,1% | 112,3% -18,2% 38,1% 70,5% 410,2% 115,6% 186,9% 166,6% 300%
Tabela 11 | Comparacéo de resultados da pagina de Facebook HF Tuela Porto
HF Total Novos Total Total Alcance Total Alcance | Interagoes Taxa de
Tuela x = Desertores | . - . ~
Porto Fas fas impressdes | interagoes total posts por post por post | engagement
2016 2.504 48 40 2.942 36.214 14.616 29 403 13 0.5%
2017 2.604 52 26 2.959 44.090 34.497 70 772 21 0.8%
Variagdo | 3,9% 8,3% -35% 57,8% 21,7% 136,02% 141,4% 91,6% 61,5% 60%
Tabela 12 | Comparagéo de resultados da pagina de Facebook HF Fénix Porto
E(-’I:nix Total Novos Desertores Total Total Alcance Total Alcance | Interagoes Taxa de
Porto Fas fas impressdes | interagoes total posts por post por post | engagement
2016 2.604 55 36 3.608 41.544 12.720 26 448 16 0.6%
2017 2,717 65 26 4538 53.160 42.880 69 746 25 0.9%
Variagdo | 4,3% 18,2% 21,1% 25,7% 27,9% 237,1% 165,3% 66,5% 56,3% 50%
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Tabela 13 | Comparacéo de resultados da pagina de Facebook HF Fénix Lisboa

H!: . Total Novos Total Total Alcance Total Alcance | Interagdes Taxa de
Fénix x = Desertores | . - . ~

Porto Fas fas impressoes | interagdes total posts por post por post | engagement
2016 5.879 107 68 10.971 112.157 20.637 39 523 23 0.4%
2017 6.090 131 41 11.732 132.873 64.807 70 965 35 0.6%
Variagdo | 3,6% 22,4% -39,7% 6,9% 18,4% 214,0% 19,5% 41,5% 52,2% 50%

Tabela 14 | Comparacéo de resultados da pagina de Facebook HF Fénix Garden

H!: . Total Novos Total Total Alcance Total Alcance | Interagdes Taxa de
Fénix = ~ Desertores | . - . ~

Garden Fas fas impressoes | interacdes total posts por post | porpost | engagement
2016 1.588 27 20 2.060 15.307 16.768 34 303 9 0.5%
2017 1.681 35 1 2.609 23.37 26.757 69 491 19 1.1%
Variagdo | 5,8% 29,6% -45% 26,7% 52,7% 59,6 102,8% 62,1% 11,1% 440%

Tabela 15 | Comparacao de resultados da pagina de Facebook HF Fénix Music

H!: . Total Novos Total Total Alcance Total Alcance | Interagdes Taxa de
Fénix F3 e Desertores | . ~ . ~ |

Music as as impressoes | interagdes total posts por post por post | engagement
2016 11.381 190 148 10.240 105.753 54 471 58 922 31 0.3%
2017 11.756 212 124 12.861 133.885 129.106 73 1.912 54 0.5%
Variagéo | 3,3% 11,6% -16,2% 25,6% 26,6% 137,0% 25,8% 107,4% 74,2% 66,6%

Tabela 16 | Comparacgéo de resultados da pagina de Facebook HF Fénix Urban

H!: . Total Novos Total Total Alcance Total Alcance | Interagdes Taxa de
Fénix = pe Desertores | . ~ . ~

Urban Fas as impressdes | interagGes total posts por post por post | engagement
2016 5.858 34 84 3.837 40.147 14.989 34 414 12 0.2%
2017 5.877 65 57 5.018 50.351 68.779 70 1.120 19 0.3%
Variagdo | 0,3% 91,2% -32,1% 30,8% 25,4% 358,9% 105,8% 170,5% 58,3% 50%
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Tabela 17 | Comparacéo de resiltados da pagina de Facebook HF Hotels

HF Total Novos D Total Total Alcance Total Alcance | Interagoes Taxa de

= = esertores | . - . ~
Hotels Fas fas impressoes | interagdes total posts por post por post | engagement
Spaabro | a3 | 122 146 2.042 10433 | 50107 | 54 829 21 0.1%
Maio
2017 16.156 155 109 2.223 21.358 243.980 70 3.615 41 0.3%
Variagéo | 12,7% 27,1% -25,3% 8,8% 104,7% 386,9% 29,6% 336,1% 95,2% 200%

Observando agora a tabela 18 é possivel concluir que embora o desempenho do Facebook

continue a ser claramente superior, também a péagina de Instagram do grupo melhorou os

seus resultados: o numero de fas aumentou em 39,8%, 0 nimero de posts em 66,6% e a

média de interacdes por post em 85,0%, variacdes estas bastante positivas.

Tabela 18 | Comparacéo de resultados Facebook versus Instagram

Facebook Instagram
2016 2017 Variagédo 2016 2017 Variagao
N° fas 14.334 16.156 12,7% 440 615 39,8 %
N° posts 54 70 29,6% 36 60 66,6 %
Média de interagdes 21 41 95.2% 20 37 85,0 %
por post
Taxa de engagement 0.1% 0.3% 200% 4.5% 6% 33.3%

Atabela 19 apresenta a comparacao entre a Ultima campanha do Brunch semanal executada

antes do inicio de estagio e a Ultima campanha durante o estagio. A melhoria de resultados

€ também aqui notéria. Houve uma variacdo superior a 50% entre as duas campanhas

tendo-se conseguido aumentar o nimero de respostas, de 28 para 74, e diminuir o custo por

resposta, ja que o investimento se manteve.

Tabela 19 | Comparagdo campanhas de Facebook do Brunch semanal

Brﬁr;clh 10.Julho.2016 Brunch 14.Maio.2017 Variagio %
panema Park HF Ipanema Park

Alcance 7.859 12.106 54%
Respostas 28 74 164%
Custo por resposta 1,07€ 0,41€ -62%
Impressoes 10.868 18.119 67%
Investimento 30,00€ 30,00€ 0%
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Conforme referido na estratégia, a campanha semanal para o Buffet do HF Ipanema Porto
tem por objetivo alavancar as vendas deste produto, pelo que o alcance total desta acéo é
determinante. E, com efeito, o primeiro post patrocinado conseguiu um alcance e nimero de
impressdes elevados (tabela 20). Face a grande adesao a este Buffet, decidiu-se entéo fazer
uma landing page para o website, de forma a que os clientes pudessem reservar mesa e
saber a ementa através da mesma. Assim, o objetivo da campanha passou a incluir também
o trafego para a pagina, visto que desta forma levariamos a que os interessados
soubessem mais sobre o produto. Posteriormente, o post passou também a ser geo-
localizado a fim de assegurar o contacto com um target especifico — pessoas que
estivessem, no momento em que viam o post, até 10 Km do hotel. Foi escolhido este target
pois em face da procura foi possivel perceber que este é um produto claramente atrativo
para almocos de negdcios. Neste contexto, o alcance e as impressfées do post desceram
muito; no entanto, neste contexto ndo era objetivo chegar a muitas pessoas, mas sim as

pessoas certas, o que permitiu também reduzir em muito o custo por resposta.

Tabela 20 | Evolugéo do post patrocinado do buffet semanal do HF Ipanema Porto

Buffet 28.Nov.2016 Buffet 08.Maio.2017 Variagédo
HF Ipanema Porto HF Ipanema Porto
Alcance 37.016 18.227 -51%
Respostas nd 467 Nd
Custo por resposta 0,54 € 0,06 € -89%
Impressoes 55.409 23.811 -57%
Investimento 30,00 € 30,00 € 0%

No que diz respeito as campanhas executadas no periodo de estagio todas tiveram um
impacto positivo. A campanha Black Friday+Cyber Monday foi aquela onde houve um
maior investimento financeiro, ndo tendo sido, no entanto, a que registou melhores
resultados ao nivel de CPC e CPI, ou seja, Custo por Clique e Custo por Impressédo, mas
apenas a que obteve maior alcance e mais impressdes. Ao nivel da eficiéncia foi claramente
a Flash Sale Brasil que obteve melhores resultados. No entanto é possivel verificar a partir
da tabela 21 que de um modo geral todas as campanhas realizadas no decurso do estagio

tiveram resultados bastante positivos.
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Tabela 21 | Resultados das campanhas de Facebook no decurso do estagio

Campanha Pagina Objetivo Investimento Alcance Cliques Impressoes CPC CPI

Black Friday | g | Trafegopara 200,00€ 351.168 31940 582.481 001€ | 034€

Cyber Monday pégina

Brunch Ano HF Ipanema | Alcance 50,00€ 45.048 Nd 82.445 nd 0.66 €

Novo Park local

Flash Sale Trafego para

Brasil HF Hotels pagina 90,00 € 203.441 16.871 383.740 0,01€ 0,24 €

Flash Sale Trafego para

Europa HF Hotels pégina 110,00 € 70.497 2.637 103.671 0,04 € 1,06 €

Dia dos HF Hotels | 1afego para 65,00 € 40368 1,545 82946 004€ | 078€

namorados pagina

Buffet Pascoa HF Ipanema | Trafego para

HF Ipanema b p ratego p 17,00 € 10.751 297 14.916 006€ | 11€

P orto péagina

orto

Brunch Péscoa HF Ipanema | Trafego para

HF Ipanema P alego p 30,00€ 15.865 346 2.945 009€ | 136€
Park pagina

Park

Comunhdes | IIF Ipanema | Trafego para 4250€ 20826 658 28.797 006€ | 147€
Park pagina

J4& no que respeita a vendas com origem em Social Media (tabela 22) é possivel confirmar
gue as acdes levadas a cabo no decurso do estagio foram ndo s capazes de suster o
declinio nas vendas como aumenta-las de forma significativa face ao ano anterior (64%),
com um valor no periodo em andlise correspondente ao maximo dos ultimos cinco anos. O
investimento em Social Media foi regular ao longo destes anos, pelo que os resultados de

2017 séo obviamente muito positivos.

Tabela 22 | Vendas com origem em Social Media (Margo, Abril e Maio)

Ano 2013 2014 2015 2016 2017
Valor 2.689€ 3.937€ 4.949 € 4137 € 6.799 €
Var% anual 46% 26% -16% 64%

Fonte: Google Analytics

Por altimo, na tabela 23 podemos ver os resultados relativos ao Zomato. Como se verificar
estes resultados mostram que o trafego nas paginas aumentou significativamente, notando-
se também algum aumento nos comentarios e no niumero de utilizadores que adicionam as

paginas aos favoritos.
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Tabela 23 | Comparacéo entre Outubro e Maio Zomato

Espago Twin Trees Espacgo Jardim Pimenta Preta Rio’s
2016 | 2017 | Var% | 2016 | 2017 | Var% | 2016 | 2017 | Var% | 2016 | 2017 | Var%
Visitantes unicos 3 81 | 2.600% 1 71 | 7.000% 4 23 | 475% 4 40 | 900%
Adicionado aos favoritos 0 3 nd 0 2 nd 0 2 nd 0 5 nd
Fotos carregadas pelos utilizadores 0 2 nd 0 0 nd 0 0 nd 0 1 nd
Opinides escritas pelos utilizadores 0 3 nd 0 1 nd 0 1 nd 0 4 nd
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES DO ESTAGIO

5.1 Discussao dos resultados

Apbés a andlise dos resultados obtidos € agora necessario discuti-los de forma a
compreender ndo sO se respondem aos objetivos propostos na estratégia como ainda se
vao ao encontro da opinido dos académicos e profissionais considerados na revisdo de

literatura presente no primeiro capitulo do relatério.

No que respeita aos resultados, é essencial nos dias de hoje conseguir medir o desempenho
das estratégias definidas pelas marcas (Castronovo & Huang, 2012). O Facebook
disponibiliza o Facebook Insights que para Drula (2012) é a plataforma mais completa, pois
permite ndo s6 uma andlise complexa dos varios indicadores de performance da pagina
como a andlise da sua evolucao cronologica, permitindo ainda cruzar variaveis e obter assim
resultados compostos. Montalvo (2011) ressalva ainda que apesar de ser um processo por
vezes complexo devido a multiplicidade de métricas, dashboards e graficos apresentados
nesta plataforma, a sua utilizagdo tem vindo a revelar-se relevante para a definicdo das
estratégias digitais. De facto, o apuramento dos resultados permitiu comprovar que a
implementacéo de uma estratégia adequada foi, pelo menos em parte, responséavel por uma
melhoria substancial da performance da organizacdo nas plataformas em analise, como

sustentam Afonso e Borges (2013).
Relativamente aos objetivos propostos na estratégia, todos eles foram cumpridos.

Em todas as péaginas de Facebook e Instagram houve um aumento de fas e uma diminuicédo
dos desertores, o que segundo Levy (2010) pode ficar a dever-se a produgdo de contetdos
préprios, ao invés de conteldos de terceiros (apenas partilha de conteldos de outras
paginas), tendo-se também conseguido aumentar o alcance de todas as paginas de redes

socais.

O aumento de interacdes previsto como objetivo na estratégia foi igualmente atingido, o que
acarreta o aumento do engagement. Deste modo, a marca tera conseguido criar uma ligacao
emocional com o seu consumidor (Hollebeek et al., 2014) bem como gerar sentimentos de

confianca e orgulho na marca (Mollen & Wilson, 2010) determinantes para o0 seu sucesso,
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com base no conceito de comunicacao definido para as redes sociais do grupo (que estas
procurassem espelhar nos seus posts aquilo que os héspedes esperam de um funcionario
de um hotel: alguém prestativo e simpatico, que d& dicas Uteis e ajuda o turista a sentir-se

em casa).

No que respeita aos micros-objetivos, também foram ambos cumpridos. Foram criadas
campanhas para pacotes especificos de alojamento, como o pacote do Dia dos Namorados,

e os resultados das campanhas de Brunch foram também melhorados.

Outra alteracdo posta em pratica com esta estratégia refere-se ao tipo de conteudos
publicados nas paginas das redes sociais do grupo. Como se sabe, os contelidos passaram
a ter sempre uma imagem e um copy associado. No que se refere a imagem, porque 0s
posts que detém fotografias tém geralmente melhores resultados nas interagfes (Salesforce,
2012). Em concordancia com esta ideia, Swieczak e Witold (2012) acreditam que partilhar
conteddos com menos texto e mais imagem leva a que os utilizadores pensem que o objetivo
primario do post ndo é vender, mas sim informar e inspirar os consumidores. Ja
relativamente ao copy procurou-se ainda que este fosse sempre conciso e direto, optando-
se maioritariamente por copys com menos do que 80 caracteres pois, segundo Zarrella e
Zarrella (2010), estes alcancam habitualmente maiores taxas de engagement. Para o
sucesso de uma estratégia é também essencial que as empresas consigam chamar a
atencdo dos consumidores, com conteudo que seja do seu interesse, e procurar a forma
certa de o divulgar (Swieczak e Witold, 2012), j& que o sucesso de uma campanha decorre
fundamentalmente do significado que esta tem para o consumidor (Tiago & Verissimo,
2014). O entretenimento tem neste ambito um lugar especial, jA que o consumidor valoriza
numa marca a capacidade que esta tem de o entreter nas redes sociais (Lieb, 2012), pelo
que se criaram alguns posts mais dindmicos, como 0s posts tematicos do Facebook

(publicados habitualmente as tergas-feiras).

No que toca ao fluxo de comunicacéo definiu-se uma periocidade de comunicagéo para que
0s objetivos fossem cumpridos pois, segundo a Salesforce (2012), as marcas que tém um
fluxo de comunicacéo regular e publicam um ou dois posts por dia tém mais interacdes do
gue as que publicam mais ou menos do que isso. Desta forma, a definicdo de um post por
dia atil pode ter sido um dos fatores que contribuiram para o0 aumento das interacdes. Outro
fator que pode igualmente ter contribuido para o aumento das interages € a definicdo de
um horério de publicacdo, entre as 21h00 e as 22h00, o horério em que os fas das paginas
estao tendencialmente online, segundo o Facebook Insights e em concordancia com Alvarez

e Favero (2014). Segundo estes autores esta tendéncia é particularmente visivel no

Facebook.
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A rapidez e modo de resposta aos fas foi igualmente melhorada. Todas a mensagens e
comentérios enviados nos dias Uteis séo respondidos entre 24 horas e 48 horas, aspeto que
segundo Zarrella e Zarrella (2010) é muito importante para a manutencao do interesse e
sentimento de pertenga dos utilizadores. As vendas provenientes dos Social Media foi
também um dos grandes fatores de sucesso desta estratégia, tendo-se conseguido o melhor
resultado dos ultimos quatro anos apresentados.

No caso da Plataforma de Search Zomato, o objetivo consistiu unicamente na atualizacéo
das paginas dos restaurantes presentes na plataforma. No entanto, esta melhoria é
necesséria futuramente se for definida uma estratégia de SEM pois, segundo Boughton
(2005), o SEM permite que as empresas melhorem as suas estratégias de targeting,
direcionando de forma mais eficaz os anuncios para o publico-alvo nas plataformas de
pesquisa, tendo j4 provado ser uma estratégia eficaz na segmentacédo e aquisicdo. De
momento, apenas foi executada uma estratégia de SEO (Search Engine Optimization), pois
atualizando os contetdos que a plataforma sugere, a pagina do restaurante passa a
“responder melhor” ao consumidor e assim o cddigo HTML coloca-a imediatamente a
aparecer primeiro do que outras paginas que nado tenham esses conteudos preenchidos
(Zhu, 2011). Desta forma, atualizaram-se todos os contelidos existentes nos restaurantes
gque a plataforma sugeriu. Assim foi utilizada a “ndo estratégia” referida por Sen (2005) no
primeiro capitulo deste relatério. No entanto, futuramente, pretende-se fazer uma juncao
de estratégias de SEM e SEO, a abordagem que segundo Ghose e Yang, (2009)
apresenta melhores resultados, visto segundo os autores existir uma relacdo positiva
entre resultados organicos e resultados pagos, com os resultados pagos a aumentar a

utilidade dos resultados orgéanicos.

5.2 Conclusodes

Apesar de o marketing digital ser uma disciplina cada vez mais estudada, compreendida
e aprofundada por académicos e profissionais da area, e apesar da imensa bibliografia
existente sobre a matéria, na execucao do presente relatério senti falta de bibliografia
especifica em campos mais recentes, como as plataformas de search, e direcionada para
estudos de caso. Desta forma tornou-se por vezes complicado basear-me em bibliografia

para justificar os resultados caso obtidos nesta investigacdo-acdo. No entanto, apesar
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desta contrariedade, posso concluir que a estratégia implementada obteve resultados
muito positivos nao s6 para o networking da organiza¢do, como para a empresa de um
modo geral. Os Social Media terdo, a partir de agora, uma estratégia de base suscetivel
de continuar a obter bons e cada vez melhores resultados no &mbito do Grupo HF Hotels.

Do ponto de vista profissional, enquanto profissional de marketing foi, sem duvida, muito
gratificante a experiéncia de estagiar no departamento de comunicacdo e marketing do
Grupo HF Hotels. Foi um periodo de enorme aprendizagem que me permitiu crescer
enquanto profissional e adquirir conhecimento nesta area em particular. Do ponto vista
pessoal foi uma oportunidade unica trabalhar com uma equipa repleta de bons
profissionais e uma experiéncia muito positiva pois, desde o primeiro dia, pude sentir a
confianca que em mim foi depositada.
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ANEXO A

Tabela Al | Plano de Agdo Novembro
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Tabela A2 | Plano de Agdo Dezembro
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Tabela A3 | Plano de Agdo Janeiro
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Tabela A7 | Plano de Acdo Maio
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