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Resumo

A transformacdo digital traz um ndmero ilimitado de oportunidades. Os avancos
das Novas Tecnologias da Informacdo, homeadamente, da World Wide Web e das
redes socias, desencadearam uma mudanca no paradigma de comunicacdo. O
advento da Internet, ligado a velocidade e ao facil acesso a informacao, possibilitaram
a criacdo de um novo perfil de consumidor — o prosumer — um consumidor que deixa
de ser passivo para passar a produzir conteudo capazes de alcangar e influenciar uma
comunidade.

Com a Internet, surgiram-as redes sociais, que se tornaram um espago propicio
a troca de informacao entre pares e é nestas comunidades virtuais que despontam 0s
chamados influencers.

O avanco das Tecnologias da Informagéo, tem vindo a desencadear alteragoes
profundas na pesquisa de informacdao turistica e no comportamento do consumidor de
turismo. Tendo surgido em 2010, o Instagram é uma rede social essencialmente visual
e com profundo impacto no Turismo pelo que se torna relevante o estudo da sua
influéncia neste sector, avaliando de que forma justifica e interfere na escolha do
destino turistico.

Tendo em conta o tema de investigagdo, foi escolhida uma metodologia de
caracter quantitativo e qualitativo. Deste modo, foram escolhidos como instrumentos
de recolha de dados o inquérito por questionario e a analise de conteudo.

Com uma amostra de 109 inquiridos, os resultados do inquérito disponibilizado
online, e a andlise de quatro contas de influenciadores digitais permitiram confirmar
trés das cinco hipoteses da investigacao.

As conclusfes mostram que o Instagram tem influéncia no consumidor, n&o
tanto na escolha do destino turistico, mas na descoberta de novos destinos e estimula
o desejo de viajar, ao tornar os destinos partilhados nesta rede social mais
apeteciveis.

Palavras-Chave

Instagram; Turismo; Redes Sociais; Marketing Digital



Abstract

Digital transformation brings unlimited numbers of opportunities. The advances
of the New Information Technologies, namely, the World Wide Web and the social
networks, triggered a change in the communication paradigm. The advent of the
Internet, linked to speed and easy access to information, has enabled the creation of a
new consumer profile - the prosumer - a consumer who ceases to be passive to
produce content able of influence a community.

With the Internet, social networks have emerged, which have become a space
conducive to the exchange of information between peers and it is in these virtual
communities that the so-called influencers emerge.

The advancement of Information Technologies has been triggering profound
changes in the research of tourism information and in the behaviour of the tourism
consumer. Having emerged in 2010, Instagram is a social network that is essentially
visual and has a profound impact on tourism, so it is relevant to study its influence in
this sector, assessing how it justifies and interferes with the choice of the tourist
destination. "

Taking into account the research theme, a quantitative and qualitative
methodology was chosen. In this way, the questionnaire survey and content analysis
were chosen as data collection instruments.

With a sample of 109 respondents, the results of the survey made available
online, and the analysis of four accounts of digital influencers allowed to confirm three
of the five hypotheses of the investigation.

The findings show that Instagram has consumer influence, not so much in the
choice of tourist destination, but in discovering new destinations and stimulates the

desire to travel, by making shared destinations in this social network more appealing.

Keywords

Instagram; Tourism; Social Media Networks; Digital marketing
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INTRODUCAO

Os consumidores de hoje sdo maioritariamente digitais, pesquisam e
comparam informacéo, leem comentarios e reviews de outros consumidores e formam

as suas opinides a partir deste e-WOM.

Os avangos das Novas Tecnologias da Informag&do, nomeadamente, da World
Wide Web e das Redes Sociais, permitram uma mudanga no paradigma de
comunicagdo. Como consequéncia deste desenvolvimento, surgiu um novo perfil de
consumidor — 0 prosumer —, um consumidor que deixa de ser passivo e que passa a

produzir contetdos capazes de influenciar uma comunidade.

‘O papel crescente das redes sociais tem sido cada vez mais objeto de
pesquisas. As redes sociais desempenham um papel significativo em muitos aspetos
do turismo, especialmente na pesquisa de informacdo e nos comportamentos de
tomada de decisdo, na promoc¢do do turismo e recurso a melhores préaticas para

interagir com os consumidores” (Zeng & Gerritsen, 2014, p. 27).

Varios estudos realizados nesta area tém verificado que o contetdo gerado na
Internet/Redes Sociais tem influéncia no comportamento de consumo. “Redes sociais
como o Twitter e o Instagram permitem que os consumidores mostrem e partilhem as
suas experiéncias de consumidores, que inspiram outros consumidores da mesma
classe ou de classes inferiores a emular e a fazer uma experiéncia similar” (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017, p. 46). Estas redes permitem que os turistas partilhem as
suas experiéncias, acabando assim por disseminar a imagem do destino e por

influenciar outras pessoas a visitarem estes locais.

O Instagram € uma rede social que permite a partilha de fotografias e videos,
através de dispositivos méveis. Pouco mais de nove anos apos a sua fundacédo, em
outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, esta comunidade conta ja com
mais de 800 milhdes de utilizadores de todos os cantos do mundo. Tal como a
expressao popular, cunhada pelo filésofo chinés Confucio, diz: “uma imagem vale mais
que mil palavras” — uma fotografia, ou até mesmo um video, tem a capacidade de
transmitir uma mensagem de forma mais simples, rapida e apelativa. "Devemos
reconhecer que vivemos na era da imagem e a comunicacao é dominada pela sua

componente visual e icbnica” (Machin, 1997, p. 162).

S&o0 muitas as definicdes de turismo, mas pode-se dizer que

1



“(...) o conceito de turismo diz respeito ao trafego de pessoas que se
afastam temporariamente do lugar de residéncia para outro,
com o objectivo de satisfazer as suas necessidades vitais
(pessoais), culturais e os desejos mais diversos, consumindo
unicamente bens econdémicos e culturais”. (Mongeroth, 1929, in
Barreto, 2008, p. 10)

Y

Devido a intangibilidade dos servicos turisticos, o Unico que pode ser
comercializado s&do imagens, que de acordo com estudos de mercados, sdo capazes
de influenciar a decisdo de compra do consumidor, que as utiliza como critério de

comparacéao entre diferentes alternativas (Machin, 1997).

A relevancia académica desta investigacdo resulta da necessidade de
aprofundar o conhecimento sobre a influéncia do user generated content, mais
concretamente das imagens publicadas na Rede Social Instragram, no processo de
escolha do destino turistico. “A era digital traz mudangas revolucionarias na
comunicagdo, ocasionando profundas mudangas comportamentais nos individuos,
principalmente no que se refere as atitudes de compra e venda de consumidores”
(Mota, 2001, p. 153).

Deste modo, este estudo pretende contribuir para aprofundar o conhecimento
sobre o comportamento deste novo tipo de consumidor ao nivel da tomada de decisédo
do destino turistico, e perceber como é que as imagens partilhadas pelos utilizadores
do Instagram contribuem para a construcdo da imagem do destino e para a sua
promocao. Consequentemente, € nosso objetivo avaliar a “A influéncia do Instagram
na escolha do destino turistico”, considerando o impacto no comportamento do
consumidor e a sua importancia como estratégia e/ou ferramenta de marketing para o

sector turistico.
Assim, podemos delimitar neste projeto, como objetivos fundamentais:

I.  Perceber de que maneira os consumidores utilizam o Instagram na escolha do

seu destino turistico;

[I.  Identificar os motivos que levam os consumidores a seguirem contas de Travel
Instagrammers;

lll.  Perceber a relevancia das contas de Travel Instagrammers na descoberta de
novos destinos;

IV.  Verificar até que ponto o Instagram estimula o desejo de viajar.

V. Analisar a pertinéncia do esclarecimento de didvidas nos comentérios nas

contas dos Travel Instagrammmers.



VI.  Perceber de que maneira os consumidores utilizam o Instagram na escolha do

seu destino turistico;

Tendo em conta estes pressupostos, foi realizada a presente investigacéo que,

em termos estruturais esta organizada da seguinte forma:

A PRIMEIRA PARTE: Turismo, Marketing e Comportamento do
Consumidor - Revisdo da Literatura e Enquadramento Conceptual - reflete sobre
o turismo como setor e indUstria: conceitos e a sua relevancia para o setor econémico;
Marketing, Redes Socias e Comportamento do Consumidor. E esta dividida nos
seguintes capitulos: Turismo: posicionamento econdmico do setor; Marketing e

Turismo; O Comportamento do Consumidor e Social Media Marketing.

A SEGUNDA PARTE - Materiais e Método — consiste na exposi¢ao pratica do
projeto e € composta por quatro capitulos: Objeto de Estudo: O Instagram e o Turismo;
Contornos Metodoldgicos do Projeto; Apresentacdo e Discussdo de Resultados e

Consideragdes Finais.

A leitura e interpretacdo dos dados apresenta-se na Conclusdo da
investigacdo, assim como as Limitacbes e Linhas de Investigagcdo Futura. Por
altimo, incluem-se as Referéncias Bibliograficas consultadas e citadas neste trabalho,
assim como 0s Anexos constituido pelo questionario que foi utilizado para a recolha de

dados.



4. Revisao bibliografica

Considerando a atualidade do tema de investigacdo que nos propusemos
realizar, dedicado a analise da problematica das novas tecnologias, concretamente as
Redes Sociais digitais aplicadas a Comunicacdo e ao Marketing, e por se tratar de um
tema que s6 muito recentemente tem merecido especial interesse por parte de
académicos, investigadores e profissionais da area recorremos, para fundamentar a
nossa investigagdo, a inumeras fontes. A investigacdo desenvolve-se através da
analise de textos e de estudos que guiaram a recolha e andlise dos dados que
consagram linhas orientadoras relativas ao tema em estudo. Teremos como autores
de referéncia, entre outros: Philipe Kotler (2017); Zheng Xiang e Ulrike Gretzel (2010),
e Keila Mota (2001)

A bibliografia € composta por todas as fontes documentais utilizadas na andlise
do fenébmeno objeto de estudo e incluem trabalhos académicos, livros, revistas,

paginas web, etc.

No que concerne a tipologia dos documentaos, as fontes consultadas, dividem-

se em quatro categorias, tal como se mostra:

Congressos, Jornadas, etc. 1
Livros 25
Recursos Eletronicos 4
Revistas Cientificas 30
Relatérios/Estudos 7
35
30
30
25
25
20
15
10 7
5 4
: ]
0 ||
Congressos, Livros Recursos Revistas Relatérios/Estudos
Jornadas, etc. Eletrénicos

Figura 1. Referéncias Bibliogrdficas: Tipo de Documento/N® de Referéncias
Fonte: Elaboragdo prdpria.



Como se pode observar, a fonte mais utilizada foram os artigos de revistas
cientificas (30; 45%) e a menor as comunica¢fes de congressos/conferéncias (1; 2%).
A respeito dos artigos de revistas cientificas, achou-se pertinente utilizar artigos de

publicacdes especializadas na area que relatassem as mudancas sentidas no Turismo

Relatérios/Est Congressos,
udos Jornadas, etc.
10% 2%

Livros
37%

Revistas
45%

Recursos
Eletrénicos
6%

Figura 2. Tipo de Documento/ Relagdo Percentual
Fonte: Elaboragdo prdpria.

e no Marketing nas ultimas décadas.

A respeito da distribuicdo das referéncias por anos, incluem-se documentos
compreendidos num periodo temporal recente (2008 a 2018). De realcar o aumento
significativo a partir de 2010, ano em que comega, de forma significativa, a manifestar-
se a forga tecnoldgica, configurada em amplos debates, muito devido ao crescente

interesse de académicos e profissionais que se dedicam ao estudo da Web 2.0 e das

Redes Sociais digitais.
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Figura 3. Numero de Referéncias por Ano
Fonte: Elaboragdo propria.



PRIMEIRA PARTE: Turismo, Marketing e Comportamento do Consumidor - Revisdo
da Literatura e Enquadramento Conceptual



Capitulo | = Turismo: Posicionamento econdmico do setor

1.1. Turismo — principais conceitos e delimitacdo do setor

O setor turistico tem registado um crescimento continuo ao longo das ultimas
décadas. De acordo com o Bardmetro do Turismo Mundial, entre janeiro e outubro de
2017, os destinos do mundo receberam 1.1 bilides de turistas internacionais, o que
representa um aumento de 7% em comparacdo com o periodo homologo do ano
anterior, ou seja, mais 70 bilibes de chegadas internacionais (International tourism on

track for a record year, 2017).

O conceito de turismo possui varias definicbes e pode ser interpretado de
diversas fomas. No entanto, “a atividade turistica pode ser compreendida como uma
atividade complexa que se originou pela necessidade de deslocamento das
populacdes dentro do espaco fisico mundial. Essa compreenséao difere do conceito de
viagem, que implica apenas deslocamento” (Mota, 2001, p. 33). Neste contexto, estes
movimentos resultam de um conjunto variado de motivacdes, entre elas, o lazer,

negocios, visitas a familiares, saude, entre outras.

Para Coelho (1994, in Couto, Faias, & Faias, 2009, p.86) “¢ a evolugao
tecnolégica dos meios de transporte que permite a democratizacdo do turismo,
especialmente na navegacdo, nos caminhos-de-ferro e na aviagdo, e,

consequentemente, a melhoria e a democratizacdo dos meios de acolhimento.”

“Como fenémeno humano, o turismo é rico, complexo e polivalente.
Pode, pois, ser entendido e definido segundo varias Opticas. Em
abstracto, pode ser considerado como um fenémeno que envolve os
movimentos de pessoas dentro do seu proprio pais (turismo interno)
ou através das fronteiras (turismo internacional)” (Baptista, 1990, p.
9).

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), o turismo pode ser
definido como “o conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as
viagens e estadas em locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo

consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por motivos de lazer, negécios e outros”.

No entanto, dada a sua complexidade, ndo existe uma definicdo Unica e
universal para o conceito de turismo. Entretanto, considera-se por turista um individuo
que abandona voluntariamente o seu local de residéncia para visitar outro sitio. E em
1963, na conferéncia das Nacdes Unidas sobre Internacional Travel and Tourism

concordou-se utilizar o termo “visitante” para descrever individuos que estdo de visita



em outros paises. Mas esta definicdo engloba dois tipos de visitantes: os turistas e 0s
excursionistas. Os turistas sdo considerados visitantes temporarios, que permanecem
no destino por um minimo de 24 horas, enquanto que o0 conceito de excursionista
engloba os visitantes temporarios, que ficam no destino por menos de um dia
(Camilleri, 2018).”



1.2. Arelevancia do setor turistico para o setor econémico: dados estatisticos

Tendo em conta a perspetiva econdmica deste setor, Wahab (1975. in Baptista,
1990, p.10), propbs a seguinte definicdo: “O turismo € uma das novas industrias
capazes de providenciar rapido crescimento econdémico em postos de trabalho,
rendimento, nivel de vida e dinamizacdo de outros sectores produtivos no pais

receptor”.

Este setor representa uma 6tima fonte de lucro, porque “0 consumo turistico
gera uma sucessdo de impactos no sistema econémico de forma interactiva e
dindmica de tal forma que, no fim do processo, a despesa inicial gera um efeito
multiplicador sobre o conjunto do sistema econémico” (Couto, et.al., 2019, p.11), o que

desperta o interesse e motiva empresarios e investidores.

O relatério da World Tourism Organization revela que sdo cada vez mais 0s
paises que investem no turismo, transformando-o na chave para o desenvolvimento
socioeconomico, através da criagdo de novos postos de trabalho e empresas, receitas
de exportacdo e desenvolvimento de infraestruturas (UNWTO Tourism Highlights:
2017 Edition , 2017).

Segundo Cunha (1997, in Couto, et.al., 2009, p.11), “a Declaracdo de Manila
reconhece o contributo do turismo para o equilibrio das relacbes econdmicas
internacionais, caracterizando-o como instrumento de promocdo do crescimento

econdmico dos paises em vias de desenvolvimento”.

Ja para Machin, (1997, p. 21). “a carateristica mais fascinante na atividade
turistica internacional é a sua capacidade de crescimento, demonstrada mesmo em
condi¢cBes adversas, causadas por situagdes de crise que afetaram gravemente outros
sectores da economia mundial™ Tanto, que durante as Ultimas seis décadas, o turismo
tem experienciado uma continua expansao e diversificagdo, tornando-se assim num
dos maiores, e de mais rapido crescimento, setores econdmicos do mundo (UNWTO
Tourism Highlights: 2017 Edition , 2017).?

De acordo com o World Travel & Tourism Council, em 2016, o turismo
contribuiu diretamente US$2.3 trilides (1.9 trilides de euros) e 109 milhdes postos de
trabalho, mundialmente. E, numa perspetiva mais abrangente, ou seja, tendo em conta
0s impactos indiretos, este setor suportou um total de 292 milhdes de empregos e

contribuiu com US$7.6 trilides (~6.3 trilides de euros) para a economia mundial. O que

1 Todas as traducgGes de textos em lingua estrangeira, na presente tese, sdo da nossa responsabilidade.

2 UNWTO Tourism Highlights: 2017 Edition , 2017



representa 10,2% do PIB mundial e aproximadamente 1 em 10 postos de todos os

postos de trabalho (World Travel & Tourism Council, 2017).

A contribuicdo direta do setor Viagens & Turismo para o PIB cresceu 3,1% em
2016, enquanto que a economia global como um todo cresceu 2,5%, 0 que significa
gue, pelo sexto ano consecutivo, este setor superou a economia global (World Travel
& Tourism Council, 2017).

Ainda neste mesmo ano (2016), o setor contribuiu diretamente 1,8% para o
crescimento do emprego, 0 que se traduz em aproximadamente 2 milhGes de novos
empregos gerados e um total de cerca de 6 milhdes de novos empregos criados, como
resultado da atividade direta, indireta e induzida (World Travel & Tourism Council,
2017).

Em relagdo ao turismo internacional, em 2016, o lucro dos destinos recetores,
em todo o0 mundo, aumentou para US$ 1,220 bilides (~1,02 bilides de euros). Além
disso, esta modalidade de turismo gerou US$ 216 bilides (~179,9 bilides de euros) em
exportacbes através de servicos internacionais de transporte de passageiros
prestados a ndo residentes, aumentando o valor total das exportacdes de turismo para
US$ 1,4 trilides (~1,16 trilibes de euros), uma média diaria de US$ 4 bilhdes (3,33
bilides de euros) (UNWTO Tourism Highlights: 2017 Edition , 2017).

Ja em 2017, o setor de Viagens & Turismo contribuiu diretamente com 2.6
trilides de dolares americanos e com aproximadamente 119 milhdes de empregos em

todo o mundo (9.9% do emprego total) (World Travel & Tourism Council, 2018).

Tendo em conta os impactos indiretos, nesse mesmo ano, 0 setor contribuiu
com 8.3 trilibes de ddélares americanos para a economia global e suportou 313 milhbes
de empregos, o que se traduz em 10.4% do PIB mundial e aproximadamente 1 em 10

empregos (World Travel & Tourism Council, 2018).

O setor de Viagens & Turismo, como setor de exportacdo, atrai gastos
estrangeiros para o pais recetor de visitantes internacionais. Em 2017, as exportacdes
globais de visitantes atingiram um recorde com 1.5 trilides de ddélares americanos, o
que representa quase 30% do total das exportac6es mundiais (World Travel & Tourism
Council, 2018).

O setor turistico € um dos principais criadores de emprego no mundo, com
mais de 118 milhdes de pessoas empregadas diretamente no setor, o que representa
3,8% de todo 0 emprego e quando se consideram 0s impactos internacionais, o setor

contribuiu com 1 em 10 empregos (World Travel & Tourism Council, 2018).
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Em 2017, a industria turistica gerou diretamente mais de 2 milhdes de
empregos e cerca de 7 milh6es de novos empregos foram criados como resultado da
atividade total direta, indireta e induzida - cerca de 18% da criacdo global total de
empregos. E nos ultimos sete anos, quase 1 em cada 5 de todos 0s novos empregos
criados estdo relacionados com a industria turistica (World Travel & Tourism Council,
2018).

O PIB do setor Viagens & Turismo, em 2017, registou o maior crescimento
desde 2011, com um aumento de 4,6%. Crescimento que foi apoiado por condicdes
econdémicas favoraveis como: taxas de juros baixas nas principais economias
avancadas, taxas de desemprego que continuaram a baixar e os precos do petréleo
mantiveram as tarifas aéreas baixas e com destinos turisticos a recuperarem-se dos

efeitos de ataques terroristas em 2015 e 2016 (World Travel & Tourism Council, 2018).

A economia global como um todo cresceu 3,0%, e o setor turistico superou a

economia global pelo sétimo ano consecutivo (World Travel & Tourism Council, 2018).
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1.3. Aimagem do destino: importancia e influéncia na escolha do consumidor

De acordo com Selwyn (in Malodia, 2010, p.150), é forte o poder das imagens
na sociedade de consumo atual, onde a imagem turistica € um objeto de consumo. A
imagem do destino (IDT) tem um papel muito importante na promocao de destinos
turisticos e, posteriormente, no seu sucesso, visto que tem a capacidade de influenciar

0 comportamento do consumidor.

Devido a sua relevancia na investigacao sobre o turismo, a IDT tem sido objeto
de multiplos estudos ao longo dos anos. Estes estudos remontam ao inicio da década
de 70 com a investigagdo influente de Hunt sobre o papel da imagem no
desenvolvimento do turismo (Hosany, Ekinci, & Uysal, 2007). E durante décadas as
investigacbes sobre a IDT foram desde pesquisas centradas na relacdo entre a
imagem do destino e a preferéncia ou intencdo de visita, 0 impacto de visitas
anteriores/familiaridade com a imagem do destino, a relacdo entre a localizagédo
geografica do turistica (distancia) e a imagem, na medicdo da imagem do destino, as
suas componentes e os fatores que influenciam a sua formacdo ou até mesmo nas
diferengas entre a imagem do turista e as imagens disseminadas pelos destinos e a
lista continua (Baloglu & McClearly, 1999).

“Uma de suas caracteristicas mais marcantes é que se trata de um

produto imaterial — intangivel -, cujo residuo, apés o uso, € uma
experiéncia vivencial. Por se tratar de um bem de consumo abstracto,
nao pode, ao contrario de bens tangiveis, ser avaliado de acordo com
0 seu tamanho, peso, formato ou cor” (Mota, 2001, p. 127).

Devido a intangibilidade dos servigos turisticos e a distancia fisica entre os
mesmos € a oferta e a demanda, a Unica coisa que pode ser ‘vendida’ pelos destinos
turisticos e muitas empresas do setor sdo as imagens, que sdo transmitidas aos

consumidores através de agfes de comunicagdo (Machin, 1997, p. 135).

As imagens permitem que o consumidor estabelegca comparagcfes entre as
mais diversas alternativas entre os destinos turisticos disponiveis. Assim, a imagem do
destino atribui significados, evoca sentimentos e/ou emocdes no consumidor,
tornando-a num fator chave para conquistar o consumidor, de forma a satisfazerem as

suas necessidades.

Na publicidade, as fotografias estdo carregadas de um elevado valor simbdélico
com uma componente emocional que é transmitida aos objetos, lugares e marcas

publicitadas. Por esta razdo, na maioria das vezes, o aspeto funcional dos produtos
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e/servigos passa para segundo plano perante o valor simbdlico do consumo. (Machin,
1997).

Lawson e Baud Bovy (1977 in Lopes, 2011) definem o conceito de imagem do
destino como “a expressao de todo conhecimento objetivo, preconceitos, imaginacdo e
pensamentos emocionais de um individuo ou de grupo de individuos sobre um
determinado local”.

“Uma imagem é um complexo de atitudes, crengas, opinibes e
experiéncias que formam a impressao total que um individuo tem de
um produto, servico, empresa, etc. Essas imagens ndo séo
necessariamente baseadas em fatos ou experiéncias reais, e podem
ser influenciadas por preconceitos, topicos e eventos ou momentos
especificos, mas sabe-se que as imagens podem atuar como grandes

motivadores, dai as grandes campanhas de comunicacdo que tentam
mostrar paraisos de férias” (Machin, 1997, p. 163).

Segundo Moutinho (1987, in Lopes, 2011, p.308), “o sistema de valores de
cada individuo vai, eventualmente, influenciar a imagem que estes criam de um

destino turistico, agindo como um filtro de atencao seletiva”.

O conceito de imagem é uma construcdo atitudinal que consiste na
representagcdo mental do conhecimento (crengas), sentimentos e a impresséo global
gque um individuo tem acerca de um objeto ou destino. Varios investigadores chegaram
a conclusdo que a IDT é resultado de avaliagbes cognitivas e afetivas. As avaliagcdes
cognitivas referem-se as crengas ou conhecimentos sobre os atributos de um destino,
e a avaliacao afetiva refere-se aos sentimentos de um individuo tem em relagdo ao
destino. No entanto apesar de existirem estas duas componentes, acredita-se que a
avaliacdo afetiva depende da avaliacdo cognitiva e desta forma, as respostas afetivas

sdo também formadas em fungdo das cognitivas (Baloglu & McClearly, 1999)..

“‘De acordo com o modelo de formagdo de imagem do destino de Beerli e
Martin, existem dois fatores determinantes que influenciam a formacéo da imagem do
destino” (Beerli e Martin, 2004, p.660). O primeiro fator inclui a motivacdo, a
experiéncia de férias e as caracteristicas da sociodemogréficas. O segundo fator é a
fonte de informacao, incluindo o tipo de individuo na divulgacdo de informacdes e a

intensidade das visitas aos destinos turisticos (Fatani & Suyadnya, 2015).

A interagdo com websites, cuja presenca do multimédia tem sido reforcada, e
as redes sociais permitem que os consumidores “experienciem” os destinos sem antes
os terem visitado fisicamente (Buhalis & Law, 2008) gerando a formacdo de uma

imagem de destino (Cho, Wang & Fesenmaier, 2002).
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Séo as informacgdes recolhidas a partir de diversas fontes permitem que 0s

potencias visitantes formem uma imagem do destino turistico.

A emergéncia da Internet levou a proliferacdo de informacéo e contetdo, que
afeta a formacdo da imagem do destino (Govers & Go, 2003). Os sistemas de
informacé&o online tém tornado o processo de formacédo da imagem do destino mais
dinamico (Molinillo et.al., 2018).

“As plataformas utilizadas pelos turistas para recolha de informagdo
sobre determinado destino moderam a sua imagem percebida e,
consequentemente, a sua intencdo para o visitar. A informacé&o obtida
através de redes sociais tem, frequentemente, maior impacto na
imagem, do que na informacédo obtida em sites oficiais de destinos
turisticos. (Molinillo et.al., 2018, p.120)

Pode-se dizer que com o advento do digital e a exposicdo continua dos
consumidores a conteldos relacionadas a viagens e turismo, sejam eles sob a forma
de fotografias, videos, texto e etc., publicados nas redes sociais, que o processo de
formacdo da IDT foi alterado. Este processo deixou ser controlado apenas pelas
Organizagdes de Marketing de Destino e passou a sofrer influéncia das redes sociais e

dos conteldos partilhados nestas comunidades (Shuqgair & Cragg, 2017).
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Capitulo Il - Marketing e Turismo
2.1. Marketing: conceitos e enquadramento da atividade

O termo Marketing ja faz parte do vocabulario da maioria dos cidadaos, mas
nem sempre gquem o refere tem plena nocao do que este conceito significa (Lendrevie,
Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2015). E tal como o conceito de turismo, o marketing tem

sido definido de varias formas, por diversos autores, ao longo dos anos.

Sédo vérias as abordagens e perspetivas usadas para abordar conceito de
marketing. Mas se olharmos para a sua etimologia “marketing” resulta da juncao de
duas palavras de origem anglo-saxénica, “market”, que significa mercado e “ing”, o
sufixo inglés que representa agdo. Portanto, pode-se dizer que o marketing é a agéo

para o mercado (Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha, & Rodrigues, 2012).

De acordo com a American Marketing Association (AMA): “Marketing € o
desempenho das atividades dos negécios que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor. E o processo de planeamento e execucdo da criagéo,
estabelecimento de preco, comunicacdo e distribuicdo de ideias, produtos e/ou
servicos, com o objetivo de criar os intercambios que irdo satisfazer as necessidades

dos individuos e organizagdes” (Ferreira, et.al., 2012, p.19).

E para Kotler (1998) “Marketing € o processo social e de gestdo, através do
qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da

criacdo e troca de produtos e valores” (Ferreira, et.al., 2012, p.29).

Pode-se dizer que o Marketing consiste num conjunto de atividades que tém
como objetivo identificar, antecipar e satisfazer necessidades dos consumidores e que
as suas estratégias passam por agregar valor a determinadas marcas, produtos e

servigcos, de forma a que se possa vender.

“A esséncia do marketing € o processo de troca. A forma de comercializagdo
moderna, ndo consiste apenas na transferéncia de produtos entre produtor e
consumidor. Hoje em dia o produtor considera o consumidor como ponto de partida de

todo o processo” (Ferreira, et.al., 2012, p.29).

O Marketing evoluiu ao longo dos anos, passando mesmos por trés fases
distintas: a Fase da Producédo (Anos 20), a Fase de Vendas (1930-1950) e a Fase do
Marketing (1950). Esta ultima fase, “surgiu devido ao aumento de produg&o e consumo
sem precedentes, resultante do panorama industrial, econémico e social favoravel
verificado no inicio da década de 50, resultante do final da Segunda Guerra Mundial”
(Ferreira, et.al., 2012, p.31).
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2.2.0 Marketing Turistico

Considerando 0 nosso objeto de estudo, o turismo, ndo podemos deixar de
pensar na sua expansao sem considerar o progresso econémico, bem como a elevada
concentracdo nos centros urbanos, o desenvolvimento e melhorias no setor da
comunicacao e, também, no desenvolvimento dos transportes. Para Mota, trata-se de
um novo posicionamento da atividade, “que passou a ser objeto de atencao publica e
privada devido a sua importancia ecoldgica, cultural, politica e socioeconémica” (Mota,
2001, p. 29).

Tendo em conta, a constante necessidade de atualizacdo e dos desafios que a
indastria turistica enfrenta, entende-se a urgéncia da criacdo de novas estratégias de
marketing que se adaptem a sociedade digital atual e as novas tecnologias e que
promovam e este setor nas plataformas digitais (Perinotto & Siqueira, 2018).

O marketing turistico, como o seu préprio nome refere, € area do marketing que
esta direcionada a promoc¢ao de produtos e/ou servigos ligados ao turismo. Sendo na
sua esséncia a aplicacdo dos conceitos basicos do marketing ao planeamento de
estratégias para atrair visitantes a um destino turistico, uma empresa de ligada ao
turismo, seja ela de restauracdo ou de hospedagem ou uma empresa de prestagéo de

servigos de entretenimento.

Como j& foi mencionado anteriormente, o advento da era da informacao criou
um novo perfil de consumidor, um consumidor mais informado e mais independente. E
0 mesmo acontece com 0s consumidores do turismo. E este novo paradigma vem
trazer novos desafios e a0 mesmo tempo, novas oportunidades e veio exigir que as

empresas se adaptassem e criem novos métodos e estratégias.

O marketing como o conhecemos esta a mudar, as empresas jA ndo tém
apenas como objetivo que os consumidores realizem uma compra, mas querem
conhecer melhor os consumidores, de forma a satisfazer os seus desejos e
necessidades e criar uma relacdo de confianca, que posteriormente resulte numa

fidelizac&o.

“‘No marketing de servigos turisticos, (...) dois fatores principais concorrem
para induzir o consumidor a comprar o produto: a atratividade da destinacdo e o grau
de confianga que o cliente deposita na produ¢ao do pacote turistico” (Mota, 2001, p.
135).

“Os atributos dos servigos, quando trabalhados pelas técnicas do marketing

turistico, podem-se tornar elementos capazes de atrair turistas de mercados potenciais
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especificos e criar uma imagem positiva de determinada destinagédo” (Mota, 2001, p.
135).

Como um produto, o turismo corresponde a uma necessidade, neste caso com
uma viagem, que pode ser satisfeita diferentes tipo de ofertas turisticas Assim, uma
das principais preocupacBes do marketing € identificar o consumidor e as
necessidades que o motivam, de forma a poder satisfazé-lo da maneira mais rentavel
(Baptista, 1990).
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2.3.Marketing Turistico Digital

“Em 2011, cerca de 5% do comércio offline nos EUA (lojas, vendas por telefone
e outros canais tradicionais) foi influenciado pelo digital. Em 2016, esse numero
aumentou para 70%”. “(...) O digital ndo esta apenas limitado ao préprio digital. As
estratégias digitais impulsionam resultados em varias dimens@es: online, offline, a

curto e longo prazo, etc.” (Kaushik, 2016, p. 7).

Vivemos numa era digital, pelo que faz sentido as empresas adaptaram-se a
conjuntura atual ao fazerem uso das tecnologias e das suas potencialidades. Os novos
media criaram possibilidades ao fornecerem novas oportunidades e desafios aqueles
envolvidos no sector turistico (Bizirgianni, 2013, p. 652). O digital veio permitir que as
empresas turisticas possam implementar varias estratégias, de baixo custo, capazes
de alcancgar uma audiéncia muito maior que o marketing tradicional e que as distinga

da concorréncia.

O marketing digital € um ramo do marketing, que tal como o seu préprio nome
diz, baseia-se na ideia do digital e de uma economia digital. “(...) Trata-se da area
mais popular do digital e que abriu um mundo de oportunidades para a prestacdo de
servigcos, colocando a industria de meios num patamar de oferta outrora impensavel”
(zeferino, 2016, p. 24) e veio trazer indmeras vantagens para a industria turistica, ao
recorrer sempre as novas tendéncias para se aproximar dos consumidores e para criar

uma relagdo melhor com 0os mesmos.

Entre as indmeras oportunidades veio trazer ferramentas como: ferramentas de
otimizacdo nos motores de busca como Search Engine Optimization (SEO)3, o Search
Engine Marketing (SEM)*, e-mail marketing, redes sociais, etc. Além de permitir que as
empresas possam de acompanhar o desempenho das campanhas digitais em tempo

real e compreender melhor o comportamento do consumidor.

“A internet € um meio com ampla riqueza de informacdes, o que facilita
qualquer acdo de panejamento, pesquisa e levantamento de dados” (Vaz, 2008, p.
76), ou seja ao fazer uso devido das potencialidades da Internet, que € um meio rico
de informagbes, € possivel fazer um levantamento das necessidades dos
consumidores de “maneira precisa e inequivoca” (Vaz, 2008, p. 76) . Além disso, a

Internet veio permitir algo que antes nao era possivel: (...) a customizacdo em massa

3 E uma estratégia do marketing digital que tem como objetivo que um site esteja nas melhores posi¢des
nas pesquisas organicas.

4 Tem como objetivo promover websites, aumentando a sua visibilidade nas paginas de resultados
através do uso de publicidade paga.
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em que cada consumidor se sentirh especial e transmitird essa percepcdo positiva

para a marca da empresa” (Vaz, 2008, p.78).

Pode-se dizer assim, que as empresas a Internet as ferramentas necessarias
para que estas se aproximem dos consumidores, ganhem a sua confianca e para
mensurar a abrangéncia das suas estratégias de marketing; e no caso dos
consumidores, a Internet permite-se que se tornem figuras independentes, capazes de
pesquisar e de fazer comparacfes entre empresas e/ou produtos concorrentes com
mais facilidade e mais rapidamente, o que exige estratégias mais inovadoras por parte
das empresas como 0 uso das técnicas do marketing digital (Perinotto & Siqueira,
2018).

Devido a sua intangibilidade e caracter experiencial, 0 marketing tradicional, a
distribuicdo e o apoio ao cliente relacionados com o produto turistico dependiam de
intermediarios, como operadores turisticos e agéncias de viagens (Xiang, Magnini, &
Fesenmaier, 2015).

O setor hoteleiro e de viagens adotou, desde meados dos anos 90, a Internet
como um novo canal de distribuicdo e como estratégia de marketing. (Xiang, et.al.,
2015, p. 245)

“A Internet, aliada a nova forma interativa de comunicacido fornecida pelas
redes sociais, mudou substancialmente a natureza da comunicacao e do marketing de

viagens e turismo” (Xiang, et.al., 2015, p. 245).

O surgimento da Web 2.0, com todas as suas potencialidades, constituiu um
marco transformacional para os servicos de marketing turistico, devido ao o
surgimento e desenvolvimento de novos sistemas "sociais", incluindo ferramentas
como agregadores de tarifas, novos tipos de comunidades virtuais e sites de avaliacao
(Xiang, et.al., 2015)

E “na parte final da década, a introducdo de smarthphones habilitados com
uma variedade de tecnologias, incluindo comunicagbes, GPS, fotografia e Internet,
enrigueceram ainda mais o ambiente social de modo a capacitar os utilizadores a
controlarem suas experiéncias a qualquer momento em qualquer lugar” (Xiang, et.al.,
2015, p. 245).
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Capitulo 1l - O Comportamento do Consumidor

3.1. O comportamento do consumidor online: o caso das redes sociais e dos

conteldos relacionados com o turismo

O consumidor digital é caraterizado por um consumo imediato e esclarecido, é
um individuo que esta conectado 24 horas por dia e que recorre a utilizacao de varios
dispositivos e a diferentes canais de comunicacdo em tempo real e em simultaneo.
“Os habitos de consumo que se transformaram pela influéncia do digital e as
alteracGes dependentes destas tecnologias, seja por via dos nativos digitais ou dos

“emigrantes” no termo, tém vindo a criar novos paradigmas” (Zeferino, 2016, p. 26).

“A era digital traz mudangas revolucionarias na comunicagao, ocasionando
profundas mudangas comportamentais nos individuos, principalmente no que se refere
as atitudes de compra e venda de consumidores” (Mota, 2001, p. 153). E isto é visivel
porque “redes sociais como o Twitter e o0 Instagram permitem que os consumidores
mostrem e partilhem as suas experiéncias de consumidores, que inspiram outros
consumidores da mesma classe ou de classes inferiores a emular e a fazer uma
experiéncia similar.” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p. 46)

"A sociedade ndo existe apenas da comunicacdo; de certo modo ela
originou-se em comunica¢do. Sem a comunicacdo a sociedade
humana ndo existiria. Ela permite ao homem manter as suas
instituicbes sociais, cada qual com os seus valores e modos de
comportamento, ndo apenas de dia a dia, mas de geracdo em
geracdo” (...) A sociedade moderna e 0 consumo em massa

permitiram a participagdo das multidées no processo social.” Ferreira,
et.al., 2012, p.236.

"A cidadania ganhou importéancia com o advento da informagdo instantanea.
Est4 revolucdo foi desencadeada pela R&dio, cimentou-se com a Televisdo, e
completou-se com a Internet" (Ferreira, et.al., 2012, p.236), onde a informacgdo é

transmitida de forma instantanea e em tempo real.

s

A Internet reformulou o modo como a informacgdo turistica é partilhada e a

forma como as pessoas planeiam e consomem o turismo (Buhalis & Law, 2008).

“A evolugéo no mercado trouxe um novo desafio para o setor turistico:
o turista estad cada vez mais informado e independente. A concorréncia
ja ndo ocorre apenas entre as empresas do mesmo ramo, agora inclui
0 préprio consumidor que, com acesso as informacfes por meio de
plataformas digitais, precisa haver um diferencial realmente vantajoso
na empresa para ser fidelizado. Caso contrario, ele sente-se capaz de
oferecer a si mesmo, 0S servicos que as empresas nao arranjam.”
(Siqueira & Perinotto, 2018, p. 187)
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A “nova geracao” de turistas que surgiu com a web 2.0 ja ndo tem que recorrer
apenas agéncias de viagens, mas tem um mundo de possibilidades gracas a Internet e

as suas funcionalidades, entre elas redes sociais.

“As redes sociais representam varias formas de consumer generated content
(CGC), como blogs, comunidades virtuais, wikis, redes sociais, marcacdo colaborativa
e arquivos de midia compartilhados em sites como o YouTube e o Flickr, ganharam

grande popularidade no uso da Internet por viajantes on-line” (Tuominen, 2011, p. 3).

Com o aparecimento destas comunidades virtuais, as empresas deixaram de
ser as Unicas criadoras de mensagens de marketing. E como consequéncia, 0s
utilizadores destas comunidades que publicam branded content, seja de forma
consciente ou nao, tornam-se embaixadores de produtos e/ou marcas. (Hauz, Filler,
Hutter, & Tharridl, 2014).
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3.2. O efeito das imagens na atitude do consumidor e a sua influéncia na

escolha dos destinos

A fotografia e o turismo em massa surgiram ao mesmo tempo e estdo
intrinsecamente ligados e, atualmente, sdo reconhecidos como uma parte da vida
diaria. No que concerne o turismo, a fotografia tem varios papeis: ajudar a documentar
a experiéncia turistica e sdo uma forma de partilhar as suas experiéncias com outros
(Lo, Mckercher, Lo, & Cheung, 2011).

No que diz respeito ao turismo, o propésito da fotografia online é criar uma boa
percecdo dos destinos turisticos nos consumidores. As imagens criadas pelos
utilizadores sédo discutidas e disseminadas nas redes sociais como um word-of-mouth

‘silencioso’ (Fatani & Suyadnya, 2015).

O contributo dos utilizadores do Instagram revelou ser uma tendéncia positiva
como referéncia para a criagdo de uma marca de destino turistico (Fatani &
Suyadnya, 2015, p. 1090), no processo de formacdo da imagem de destino e no
processo de marketing e comunicacdo dos destinos, que antes era controlado apenas
por organizacdes do setor turistico, que agora competem com estes user generated
contents e, que os consumidores consideram ser de mais confianga, por ndo serem
considerados como “publicidade” e por serem criados pelos seus pares (Lo, et.al.,
2011).

Cada vez mais, as redes sociais tém sido usadas pelos turistas como fonte de
informac&o, pelo que ndo podemos deixar de considerar que as fontes de informacao
online tém uma forte influéncia no comportamento dos turistas (Molinillo, Liébana-
Cabanillas, & Anaya-Séanchez, 2018).

Assim, para uma pessoa que ainda nao visitou o destino turistico, a imagem do
destino é formada com base em diferentes fontes de informacgéo (Echtner & Ritchie,
1993).
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3.3. O processo de tomada de decisdo: impacto e influéncia dos
influenciadores digitais, das imagens e dos conteludos

“As conversas casuais sobre as marcas sdo agora mais crediveis do
gue as campanhas de publicidade com alvos especificos. Os circulos
sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, ultrapassando as
comunicacdes de marketing externas e até a preferéncia pessoal. Os
consumidores tendem a seguir os seus pares quando decidem que
marca escolher; como se se estivessem a proteger das afirmacgdes
falsas das marcas e das trapacas das campanhas usando os seus
circulos sociais para construir uma fortaleza” (Kotler, et.al., 2017, p.
31).

O fator béasico que influencia quase toda as compras € a existéncia de uma
necessidade ou desejo. E as necessidades consistem na diferenga percebida entre um
estado atual e outro que o consumidor procura alcancar (Machin, 1997, p. 136).

De acordo com Machin (1997, p.136) “as pessoas que gostam de viajar tendem

a procurar desenvolvimento pessoal. A viagem tem sido associada, ha séculos, a

expansdo do conhecimento e ao desenvolvimento pessoal derivado do contato com
outras culturas e vivéncia de diversas experiéncias”.

“Compreender o comportamento do consumidor € um grande desafio.

O estudo do comportamento de compra contempla trés abordagens:

estudos de motivacdes e necessidades, estudos das atitudes e

estudos das caracteristicas permanentes dos individuos (...) A razdo

principal para que um individuo atue num determinado sentido esta

nas necessidades e nas caréncias fisicas e psiquicas que, num
determinado momento da vida, sofre” (Ferreira, et.al., 2012, p.238).

“Varios estudos tém sido feitos no sentido de definir uma lista das principais
necessidades e caracteristicas dos individuos” (Ferreira, et.al., 2012, p.238), mas a
ferramenta mais conhecida e utilizada é a Piramide de Maslow, também conhecida por

Teoria das Necessidades Humanas.

Realizagao

Estima

Afeicdo| Pertenca

Seguranga

Fisiolégicas

Figura 4. Pirémide de Maslow
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Esta piramide organiza, de forma hierarquica, as necessidades humanas,
sendo que na base estdo as necessidades primarias, relacionadas com as
necessidades fisiolégicas (comida, &gua, sono, ou seja, ligadas diretamente a
sobrevivéncia do individuo) e no topo situam-se as necessidades pessoais. Ou seja,
antes de se satisfazerem as necessidades pessoais, tém que ser satisfeitas todas as
necessidades abaixo (necessidades fisiologicas, de seguranca, afeicdo/pertenca e

estima).

Os contetdos partilhados nas redes sociais sao reconhecidos como uma
importante fonte de informacdo que pode ajudar os turistas a planearem as suas
viagens ou até, eventualmente, influenciar a sua tomada de decisdo. Com as redes
sociais, potenciais turistas podem contar com as experiéncias de outros utilizadores
para tomarem a sua decisdo, tendo em conta a natureza experimental dos produtos
turisticos (Rolf & Zeng, 2014).

Cada vez mais os viajantes recorrem a comunidades viagens online para
obterem informagBes sobre as quais basearem as suas decisées de compra e ja foi
comprovado que no setor turistico, as reviews e recomendacfes feitas pelos seus
pares influenciam as percec¢des do consumidor, no entanto ainda ndo ha consenso na
forma em como estas comunidades virtuais afetam e influenciam o comportamento
dos consumidores e ainda sdo escassas as investigacfes que analisam a intencdo
dos consumidores de seguirem os conselhos e recomendacgfes partilhadas nestas

comunidades (Casal6, Flavian, & Guinaliu, 2011, p. 630).

“‘Normalmente, devido a falta de experiéncia em primeira mao, os
consumidores recorrerem a experiéncia de outros consumidores para basear suas
intencdes comportamentais, visto que consideram as informagfes de outros viajantes
muito Uteis para antecipar sua possivel experiéncia futura” (Casal6, et.al., 2011, p.
630).

Pode-se dizer que a web 2.0 transforma os viajantes de consumidores passivos
em consumidores ativos (produtores e consumidores) de experiéncias de viagem, ao
mesmo tempo em que mudam a forma como os viajantes desenvolvem relacdes, sua

imagem percebida e sua lealdade as empresas de turismo.

Planear e organizar férias e viagens sempre exigiu uma pesquisa extensa por
informacédo. Antes essa pesquisa era feita através dos meios tradicionais, mas como
surgimento das redes sociais, 0 modo como as pessoas pesquisam informacfes
turisticas mudou. “Com a tendéncia natural das pessoas partilharem sobre

informacBes sobre as suas vidas — especialmente sobre as suas viagens, as rede
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sociais transforam-se numa das armas mais fortes das agéncias de viagens, hotéis e
companhias aéreas para alcancar um numero esmagador de audiéncias prontas para
consumir conteudos turisticos através de perfis pessoais” (Pestek, Alic, & Sadinlija,
2017, p. 178).

E com o crescimento e desenvolvimento das redes sociais, o fenémeno dos
influenciadores digitais, que cresceu substancialmente nos ultimos 10 anos, veio trazer
inUmeras potencialidades para a industria do turismo. Os primeiros influenciadores
nasceram com os blogues, que eram mais focados em conteldos escritos, mas com o
aparecimento das redes sociais “instantaneas” como o Facebook, Twitter permitiram
novas possibilidades, como a partilha de imagens sob a forma de fotografias e videos,

gue podem ser partilhadas em tempo real (Pestek, et.al., 2017).

Os influenciadores digitais sé@o individuos que tém o poder e a capacidade de
afetar e influenciar as decisdes de outras pessoas (Gretzel, 2018).

Os marketeers tém trabalhado com influenciadores desde sempre. Mas,
tradicionalmente, estes influenciadores eram celebridades que eram usadas em
publicidades para promover produtos. E apesar das celebridades continuarem a ser
influentes na esfera social e das redes sociais, com o aparecimento das redes sociais
nasceram os influenciadores digitais, utilizadores capazes de alcancar um grande
namero de seguidores através dos contetdos que partilha nas comunidades virtuais
(Gretzel, 2018). “No entanto, nem todos os influenciadores sao iguais. Normalmente,
os marketeers dividem os influenciadores em quatro categorias: celebridades;
especialistas de um setor; bloggers e criadores de contetdo; e micro-influenciadores”
(Gretzel, 2018, p. 149).

Os influenciadores digitais sdo vistos como pessoas acessiveis e reais e o tom
informal e amigavel dos seus conteldos torna-os mais auténticos (Pestek, et.al.,
2017). S&o pessoas comuns que conseguiram reunir um grande ndmero de

seguidores, interessadas nos seus conteudos.

Os profissionais de marketing ja se aperceberam que estes perfis podem ser
uma forma para alcancarem o seus mercados-alvo de uma forma mais genuina.
“Estes influenciadores sdo considerados como um avanco dos endorsements com
celebridades, onde a imagem delas e o seu apelo publico eram vinculados a uma
marca ou campanha” (Pestek, et.al., 2017, p.180). Uma vez que os influenciadores
digitais fornecem uma abordagem muito mais préxima e intima ao marketing, uma vez
0s conteudos sao criados por eles e por tudo isto, os seus seguidores consideram-nos

amigos e sentem que os conhecem verdadeiramente, porque estes compartilham
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muito da sua vida com eles (Pestek, et.al., 2017). “Este tipo de relacado pode levar ndo
s6 a reacdes positivas de potenciais consumidores entre o0s seguidores dos
seguidores de influenciadores digitais, mais como uma forma mais rdpida para que

estes seguidores tomarem uma acao real (Pestek, et.al., 2017, p.180).

O que carateriza o influenciador digital € o alto desempenho em trés pilares:
alcance, relevancia e ressonancia: O alcance é o pilar mais importante e descreve,
como o proprio home o diz, o alcance dos conteludos partilhados, traduz-se na
quantidade de pessoas que serao ‘afetadas’ direta ou indiretamente pela publicagao, é
a medida da popularidade, afinidade e impacto que um conteudo pode ter; A
relevancia diz respeito a autoridade ou respeito obtido a partir da especialidade num
assunto; E por fim, a ressondncia é “a medida da duragdo, taxa e nivel de

interatividade em torno de um tépico ou contetudo” (Pestek, et.al., 2017, p.180).

No entanto, esta influéncia obtém-se com o tempo e com a relacdo que estes

influenciadores constroem com 0s seus seguidores.
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Capitulo IV — Social Media Marketing
4.1. Daweb1l.0a20

A Internet € um ambiente rico de informacfes e recursos que podem vir a ser
necessarios por potenciais turistas, que queiram navegar na web para se
familiarizarem e encontrarem algo do seu interesse (Ho, Lin, & Chen, 2012) e por esta
razdo tornou-se numa fonte indispensavel para as pessoas que procuram informacdes

turisticas.

Pouco se sabe sobre como os individuos pesquisam por informacéo turistica,
recorrendo a fontes tanto online como offline e, como utilizam estas fontes (Ho, Lin, &
Chen, 2012). No entanto, a pesquisa por informagéo turistica pode ser caraterizada
como um processo. Tal como afirma Oliveira “a Internet € uma super-rede de
computadores capaz de interligar numa teia digital as residéncias, empresas e o

comeércio do mundo inteiro” (Oliveira, 1997, p. 8).

A histéria da rede comeca em 1969 durante a Guerra Fria, quando o
departamento de defesa americano, DARPA (Defence Advanced Research Projects
Agency), desenvolveu um modelo de troca de informagbes militares entres
pesquisadores situados em locais diferentes, tendo como objetivo criar um sistema
seguro que ndo pudesse ser atacado pelo governo russo. Esta rede, na altura com
guatro computadores, ficou conhecida por DARPANET. Por volta de 1972, jA com 37
computadores e devido a uma alteragdo no nome da agéncia responsavel pela rede,
ficou conhecida por ARPANET, acrénimo para Advanced Research Projects Agency
Network (Oliveira, 1997).

Com o crescimento da rede surgiram mudancas e nasce a ideia de aplicar a
mesma logica de troca de informacdes entre computadores, primeiro as universidades
e, depois, a sociedade civil. A ARPANET deixou de ser apenas um veiculo de partilha
de informacdo entre pesquisadores, para ser uma rede onde os seus utilizadores
podem conversar uns com 0S outros, através de caixas de correio eletronico,
fomentando assim um crescimento continuo e a diversificacdo dos seus utilizadores
(Oliveira, 1997).

Em 1983, surge a MILNET, uma rede independente, para permitir que as
pesquisas e as trocas de informacgdes de cariz militar continuassem, sem colocar em
risco a seguranca nacional (Oliveira, 1997). Esta separacdo entre as componentes civil

e militar “exportou” a rede de dentro do Pentagono para a sociedade.
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A Internet foi concebida em 1969, mas s6 foi realmente consolidada em 1984,
quando a National Science Foundation, NSF, (Fundacdo Nacional para a Ciéncia)
estabeleceu a NSFNET. “Em 1987, a NSF introduziu linhas telefénicas especiais para
alta velocidade de transmissdo de dados e novos computadores, abrangendo a area
de pesquisas quanto a governamental e organizacfes internacionais, aliadas dos
Estados Unidos da América” (Oliveira, 1997, p. 9).

s

Mas foi em 1990 que a Internet, como é oficialmente conhecida, se tornou

acessivel a qualquer um que tivesse condi¢des de conecta-la (Oliveira, 1997, p. 9).

E pode-se dizer que o nascimento da Internet, no que diz respeito aos media
esta relacionada com “o conjunto dos desenvolvimentos que transformaram as
sociedades modernas, as organizacbes e as vidas dos individuos” (Pereira, 2018, p.
39). Assim, surge a Internet “como a mais discutida e, provavelmente, a mais

significativa manifestacdo dos novos media” (Pereira, 2018, p. 39).

“A tecnologia da Internet mais conhecida e influente” (Pereira, 2018, p. 40), a
World Wide Web, ou Web ou WWW ou W3, criada na Suica, pelo CERN, no inicio dos
anos 90 (Pereira, 2018) é “literalmente, teia de alcance mundial. Servico que oferece
acesso, por meio de hiperlinks, a um espaco multimidia da Internet. Responsavel pela
popularizacdo da rede, que agora pode ser acessada por interfaces graficas de uso
intuitivo (Oliveira, 1997, p. 11). Resumidamente, esta rede permite “a partilha de um

espaco de informacéo através de um motor de pesquisa.

“A Web é uma forma de gerenciamento de conteddos na Internet,
com base em protocolos e padrdes partilhados” (...)"Assim, a Rede e
constitui-se numa forma fundamental de acesso, de gestdo, de
conexdo, que permite a cada individuo produzir e consumir
informacgdes através da Internet” (...) E “a facilidade do uso da Web
foi determinante para o desenvolvimento acelerado da Internet e,
para que se constituisse num sistema tecnolégico de redes de

computadores verdadeiramente global” (Pereira, 2018, p. 40).

A Web 1.0 refere-se ao primeiro estagio de desenvolvimento da World Wide
Web, quando os websites ainda ndo forneciam conteddos interativos e contetdos
gerados pelos utilizadores, ou seja, user-generated content (Munar & Jacobsen, 2014,
p. 47). Caraterizava-se por uma Internet estatica, como muito pouca conetividade, que
permitia pouco mais que trocas de e-mails e pesquisa de informagdes online. Pode-se
dizer que a Web 1.0 é a Internet como ela surgiu. J& a Web 2.0, refere-se a segunda
geragdo da Internet, caraterizado por paginas web dindmicas e por user-generated

content, devido ao aparecimento e disseminacdo das redes sociais. Nesta segunda
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geracdo, caraterizada pela “convergéncia, comunicagcdo de muitos para muitos,
interacdo, globalizacao e virtualidade” (Pereira, 2018, p. 27) e “maior interatividade,
participacdo e colaboracdo por parte dos seus utilizadores, a niveis sem precedentes
nas etapas anteriores” (Pereira, 2018, p. 103), onde os individuos deixaram de ser
passivos e comecaram a interagir e a criar o seu proprio contedudo e serem assim
participantes ativos na producéo de sentido. Por isto tudo, ela é também é conhecida

por web participativa.

Em suma, pode-se dizer que a Web 1.0 “surge composta sobretudo por
websites baseados em texto. Embora houvesse outras funcionalidades comunicativas”
(Pereira, 2018, p. 42), esta primeira geracao ficou caracterizada como “um sistema
predominantemente de cognicao” (Pereira, 2018, p. 43). Ja a Web 2.0 ficou
caraterizada pela integragéo de funcionalidades de interacdo em sites da Internet “com
uma dimensao inicialmente de ambito cognitivo”, como sites de jornais e de empresas
comerciais (Pereira, 2018, p. 43). “A web 2.0 atingiu o seu pleno desenvolvimento
entre 2005 e 2010, com a explosdo das redes sociais de interagao”, como o YouTube
e 0 Facebook, que sdo marcadas pela grande participagao (Pereira, 2018, p. 43). Com
isto, “a comunicacdo (web 2.0) e a cooperacdo (web 3.0) tornaram-se as mais

importantes fungbes da rede” (Pereira, 2018, p. 43).

Uma das consequéncias dos contantes desenvolvimentos da Web foi que deixou
de ser meramente comunicativa e entendeu-se a coproducdo de sistemas sociais de
ambito identitario, comunitario ou até mesmo global (Pereira, 2018). A Internet veio
trazer mais “autonomia e igualdade em relagao as fontes e fornecedores. O membro
da audiéncia ja ndo é mais realmente uma parte das massas, € mais um membro de
uma rede auto-escolhida, um publico especial ou um individuo” (McQuail, 2003, p.
122). O que se traduz numa mudanga de paradigma, “a actividade da audiéncia muda
da recepcao para a pesquisa, consulta e interacdo” (McQuail, 2003, p. 122). “Pode-se
dizer que a nova tecnologia facilita a globalizacéo, pela sua capacidade de ultrapassar
barreiras de tempo e de espaco (incluindo fronteiras naturais) da comunicagao”
(McQuail, 2003, p. 137).

“‘Em geral, a Web 2.0 veio mudar a maneira comos 0S viajantes e turistas
pesquisam, encontram, |léem e confiam, além de proporcionar a oportunidade de
produzirem colaborativamente informagdes sobre fornecedores de turismo e destinos

turisticos” (Sigala, Christou, & Gretzel, 2012, p. 1).

Portanto, “a Internet ndo é simplesmente uma rede tecnolégica, mas um

sistema técnico-social dinAmico, em que novas qualidades vao emergindo por agédo de

29



dindmicas individuais e socais, conduzindo a formas de reorganizacdo social e
cultural” (Pereira, 2018, p. 44), a Internet estd intimamente ligada com o
desenvolvimento dos media e, consequentemente, na natureza da vida individual e

guotidiana (Pereira, 2018).

No turismo, a Web 2.0 também conhecida como Travel 2.0, descreve uma nova
geragdo de sites de viagens que incentiva e facilita a de interagdo social entre os
viajantes, ao fornecer meios onde podem partilhar informacdes e experiéncias (Leung,
Lee, & Law, 2012, p. 54).
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4.2. As Redes Sociais

As redes sociais ja estdo integradas na vida social e econémica, bem como no
mundo real (Zeng & Gerritsen, 2014), sendo de realcar que o avan¢co das Novas
Tecnologias da Informacdo, nomeadamente da Internet, e consequentemente das
redes sociais, vieram trazer mudancas nas muitas formas que as informacdes sobre

viagens a lazer e suas experiéncias séo divulgadas (Munar & Jacobsen, 2014).

Nos dias de hoje, as redes sociais sdo um dos principiais focos em torno da
Internet. Se antes utlizar a Internet consistia em aceder a informacédo publicada por
outros, agora partilha-se informacdo com outros utilizadores, publicam-se conteddos

préprios e valorizam-se e recomendam-se conteudos (Pereira, 2018).

Esta interativadade tdo carateristica das redes sociais considera “um novo
modo de envolvimento dos individuos entre si, com os textos dos media (na acegéo
lata dos textos), uma relagdo mais independente com as fontes de conhecimento, um
uso individualizado dos media e uma maior diversidade e liberdade de escolha”
(Pereira, 2018, p. 50).

“Aos novos media é atribuido um conjunto de virtudes” (Pereira, 2018, p. 35)
entre elas: “a recuperacdo de sentido de comunidade e de esfera publica”, visto que a
Internet proporciona um espago propricio para a troca de ideias e “a partilha de
espacos online favorecerd o surgimento de formas virtuais de comunidade”;(...) “a
livre circulacao de informacéo através de blogues, de publica¢des online, ou das redes
sociais”; e o “relacionamento dentro das comunidades virtuais e dos sites das redes

sociais” (Lister, Dovey, Giddings, Kelly, & Grant, 2003, p. 76).

Com o aumento da interatividade o publico é agora um participante ativo na
criacdo de significado e isto verifica-se no sites como o YouTube, Myspace e
Facebook que ao criarem comunidades virtuais e ao permitirem que 0S Seus
utlilizadores se tornem “produtores” e ao mesmo tempo “recetores”, refletem o

conceito de “cultura participativa” (Pereira, 2018, p. 36)

O aparecimento dos novos media tornou-se ndo s6 num fenémeno que reflete
uma época, mas que a marca também, por ser parte do processo de uma mudancga
social, tecnoldgica e cultral. Pode-se dizer que se tornaram no “campo para a busca
de sentido e de pertenca por parte de individuos e de comunidade,” como as redes
sociais, ndo s6 pelo consumo mas também pela producéo e criacdo em cooperacao
(Pereira, 2018, pp. 37-38).

Criar um perfil numa rede social € um ato relativamente facil e com pouco ou

nenhum custo associado, “que permite tanto alcangar uma audiéncia potencialmente
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global como o envolvimento com uma comunidade restrita de interesses especificos,

mas geograficamente dispersa” (Pereira, 2018, p. 81).

Os turistas utilizam as redes sociais ndo sé para partilhar conhecimentos, mas
também experiéncias (Munar & Jacobsen, 2014, p. 47). Sendo que uma experiéncia
turistica, de acordo (Tung & Ritchie, 2011, p. 1369) “pode ser definida como uma
avaliacdo subjetiva de um individuo e a realizacdo de eventos relacionados as suas

atividades turisticas que se iniciam antes, durante e depois de uma viagem”.

Pode-se dizer que as redes sociais vieram criar novos canais para a producao
e veiculacdo de significado nas experiencias turisticas (Munar & Jacobsen, 2014, p.
47).

Sao varias as propostas para uma definicao de ‘Social Media’. Com a continua
evolucéo e desenvolvimento destas redes, 0s seus também mudam e se expandem, e

0 mesmo acontece com a definicdo de Redes Sociais (Zeng & Gerritsen, 2014).

Kaplan e Haenlein (2010), por exemplo, definem as Redes Sociais como um
grupo de aplicagBes com base na Internet que assentam nos fundamentos ideoldgicos
e tecnoldgicos da Web 2.0 e que permitem a criacao e troca de UGC.

“‘As plataformas de social media permitem construir redes sociais que
interligam pessoas entre si e tudo 0 que possa ter interesse no ambiente social digital”
(Zeferino, 2016, p. 154).

O ato de “seguir’ alguém tornou-se um elemento relacional padronizado, cujo
principio consiste em trés partes: o utilizador ou marca cria uma conta ou perfil; cria e
publica conteudos; e interage como comunidades de forma bidirecional (Zeferino,
2016).

“No mundo online, as redes sociais redefiniram a forma como as pessoas
interagem umas com as outras, permitindo que construam rela¢cdes sem fronteiras
geograficas e demogréficas (...) As redes sociais fomentam a inclusdo social e
conferem as pessoas o sentimento de pertencerem as suas comunidades” (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017, p. 34). As redes sociais sdo cada vez mais relevantes
como parte das praticas de turismo que afetam destinos e empresas (Munar &
Jacobsen, 2014, p. 46).

Pode-se dizer que as redes sociais sdo comunidades virtuais onde sao
partilhados conteldos, entre eles experiéncias e opinides sobre os mais diversos

temas.

O contetdo gerado nestas redes sociais inclui uma variedade emergentes

fontes de informac¢Bes online que séo criadas, iniciadas, divulgadas e usadas pelos
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consumidores com a intengdo de se educarem mutuamente sobre produtos, marcas,
servicos e etc. (Blackshaw & Nazzaro, 2006). O “consumer-generated content
suportado pelas redes sociais é "uma mistura de factos e opinides, impressdes e
sentimentos, argumentos fundados e infundados, experiéncias e até rumores"
(Blackshaw & Nazzaro, 2006, p. 4)

“A interatividade vem tornar possivel a participacdo na criagao textual — a
possibilidade de alterar, transformar ou redistribuir um texto, isto é, a atribuicdo de

poder a audiéncia” (Pereira, 2018, p. 34)

O UGC nas redes sociais e a pesquisa por produtos em motores de busca
estdo a mudar a forma do consumo online (Zeng & Gerritsen, 2014). As reviews online
de outros utilizadores tém a capacidade de aumentar ou diminuir o nimero de visitas
de turistas e de desenvolver expectativas do destino turistico (De Bruyn & Lilien,
2008).
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4.3. A Implementacdo de Estratégias de Marketing nas Redes Sociais

Cada vez mais viajantes independentes procuram informacdes sobre as suas
viagens online (Kim, Lee, Shin, & Yang, 2017, p. 687). A credibilidade colocada no
UGC vai determinar a sua influéncia na decisdo do turista (Zeng & Gerritsen, 2014).
No entanto, também foram identificadas diferencas entre geracgfes, verifica-se que os
utilizares que fazem parte das gerac6es mais novas atribuem mais credibilidade e séo
mais influenciados pelo UGC em comparacdo as geracdes mais velhas (Rodriguez,
2019 in Zeng & Gerritsen, 2014).

As Redes Sociais estdo a desafiar o atendimento ao cliente e as estratégias de
marketing e comunicacgao existentes em todo o setor turistico (Sigala, et.al., 2012).

A industria turistica, por ser baseada essencialmente em servigos, sempre teve
de arranjar formas de contornar 0 aspeto que mais a carateriza, a intangibilidade
(Pestek, Alic, & Sadinlija, 2017).

“A incapacidade de avaliar viagens, férias, voos e estadias em hotéis antes de
adquirir este tipo de servicos € uma das razfes principais por tras do rapido
desenvolvimento da rapida relagao entre o turismo e as redes sociais” (Pestek, et.al.,
2017, p. 177).

“Ao usarem as redes socias, o0s viajantes produzem e partilham uma enorme
quantidade de informacdo e conhecimentos e a isto da-se o nome de user generated
content (UGC) ou social intelligence. Este ultimo tem um grande impacto ndo s6 no
comportamento do consumidor com no seu processo de tomada de decisdo” (Sigala
et.al, 2012, p.1)

“As redes sociais funcionam como a plataforma perfeita para partilhar
experiéncias pessoas, acompanhadas de fotos e videos que d&o a sensagdo de
autenticidade e credibilidade, o que faz com que este user generated content
rapidamente adotado” (Pestek, et.al., 2017, p. 178) como estratégia pelos profissionais
de marketing para estimularem conversas entre potenciais consumidores, que
comecaram as perceber os beneficios destas plataformas digitais — o baixo custo e o

alcance global (Pestek, et.al., 2017).

“Redes sociais como o Facebook, Instagram ou Twitter funcionam com base no
imediatismo, onde estados, fotos e videos sdo partihados numa questdao de
segundos” e o “conteudo criado durante uma viagem pode ser rapidamente publicado
para toda a gente ver e gerar um buzz em torno dele, o que pode ter um forte impacto

sobre as pessoas que o véem” (Pestek et.al., 2017, p.178).
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“Estudos recentes relatam que 97% dos millenials partilham fotos e videos das
suas viagens online e que 52% deles foram inspirados publicadas no Facebook e no
Instagram, pelos seus amigos” (Carnoy, 2017 in Pestek, Alic, & Sadinlija, 2017, p. 179)
e “a mesma percentagem dos entrevistados diz ter mudado os planos de viagens
depois de terem pesquisado nas redes sociais” (Bennett, 2012 in Pestek, et.al., 2017,
p. 179).

“‘Atualmente, as empresas de turismo e hospedagem estdo a mudar e a
redefinir os seus modelos de negécio e préaticas operacionais para explorar as
oportunidades de negdcios oferecidas pelas redes sociais, bem como para atender as

expectativas e ao comportamento da geragao de novos viajantes” (Sigala, et.al., 2012,
p. 1).

As redes sociais se tornaram-se numa das principais plataformas de relagéo,
interacdo, e comunicagdo, entre as empresas e 0s seus consumidores. Nos dias de
hoje, é impensavel uma marca fazer uma agéo que ndo envolva a Internet ou as redes
sociais e todas as suas funcionalidades e potencialidades, uma vez que com a
democratizacdo do digital a maior parte dos consumidores encontra-se online. Estas
plataformas participativas sdo um excelente canal para criar relagdes com o publico-
alvo, sem mencionar que representam baixos custos, em compara¢cdo com 0s veiculos

tradicionais e apresentam um grande retorno para as empresas.
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Capitulo V - Objeto de Estudo: O Instagram e o Turismo
As redes sociais permitem que os turistas partilhem, ndo s6, conhecimentos,
mas também experiéncias, tornando-se assim num novo canal de produgdo e

circulacdo de significado de experiéncias turisticas (Munar & Jacobsen, 2014).

O Instagram €é uma rede social essencialmente visual, que oferece a
oportunidade dos seus utilizadores agirem com agentes promotores de um destino
turistico (Fatani & Suyadnya, 2015, p. 1091). E, um dos contetdos mais relevantes no
Instagram sd@o imagens de locais visitados, edificios histéricos e sitios interessantes
(Mukhina, Rakitin, & Visheratin, 2017, p. 2378).

E recentemente tem-se verificado a eficacia desta rede social na promogéo de
destino e a prova disto esta na experiéncia realizada pela cidade de Wanaka, na Nova
Zelandia, que convidou influenciadores digitais para visitarem a cidade e publicarem
fotografias e videos das suas experiéncias. Esta experiéncia traduziu-se num aumento

de 14% no crescimento do pais (Miller, s.d.).

5.1. O Instagram: histéria e caraterizacéo da rede social
O Instagram & uma aplicacdo (app) movel gratis, criada por Kevin Systrom e
Mike Krieger, que permite a partilha de fotografias e videos com outros utilizadores. A
rede social foi langada, inicialmente s6 para o sistema operativo iOS, a 6 de outubro
de 2010 na App Store. No entanto, em abril de 2012 j& com mais de 30 milhdes de
utilizadores, a app torna-se disponivel para o sistema Android. E em fevereiro de 2013,
app atinge os 100 milhdes de utilizadores ativos e cerca de quatro anos depois, em

agosto de 2017, esta rede social ja contava com mais de 700 milhdes de utilizadores.

A palavra Instagram é resultado da combinacdo de duas palavras, “instant”

(instante) e “gram” de telegrama (Giannoulakis & Tsapatsoulis, 2016, p. 115).

O Instagram tem por base a Internet, como meio de promo¢ao contemporaneo.
Esta aplicacdo oferece quatro recursos: a fotografia, a geolocaliza¢do, a hashtag e o
like.

Assim, cada imagem pode ser publicada, com a possibilidade de colocar a sua
geolocalizacao, partilhando, assim, com todos os seguidores, o local onde o utilizar se
encontra ou onde aquela fotografia foi tirada. O Instagram permite configurar o local
onde a foto tirada. O recurso de geolocalizacdo torna mais facil para outros
utilizadores saberem o local onde a foto foi tirada. E torna mais facil para os
utilizadores ou viajantes procurarem informagdes sobre a localizagdo dos destinos
turisticos (Fatani & Suyadnya, 2015, p. 1092).
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Figura 5. Geolocalizagdo no Instagram

A hashtag teve origem no Twitter em 2007, quando Messina (2007) sugeriu que
os utilizadores adicionassem o simbolo cardinal — hash, em inglés — para marcar
palavras ou frases de modo a poderem "rastrear conteludos e atualizagbes" (Scott,
2017, p. 57).

De acordo com a empresa, as hashtags foram criadas organicamente pelos
seus utilizadores e mais tarde foram integradas na interface da plataforma em 2009,
quando o Twitter comecou a fazer hiperlink de cada tag de modo que os utilizadores
pudessem clicar na hashtag para aceder a conteudos relacionados que foram
marcados da mesma forma" (Scott, 2017, p. 57).

No entanto, apesar da hashtag ter surgido no Twitter, j& € utilizada em quase
todas as redes sociais. “As hashtags tém um elevado atributo funcional na agregacgéo
de conteudos em plataformas de social media, onde funcionam como marcadores para
determinados topicos ou temas, sendo ainda indexaveis pelos motores de busca”
(Zeferino, 2016, p. 161).

Em janeiro de 2011, o Instagram adicionou hashtags e, a partir de 27 de abril
de 2015, os utilizadores puderam, também, usar emojis como hashtags. As hashtags
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séo tags ou palavras precedidas de um '# usado para indicar o contetudo da imagem,
permitindo aos utilizadores procurarem imagens e aumentarem a visibilidade
(Giannoulakis & Tsapatsoulis, 2016, p. 115). Assim, cada utilizador pode utilizar
palavras ou frases como legenda da sua imagem, antecedidas do simbolo #,
possibilitando que os utilizadores pesquisem por um determinado hashtag e
obtenham, como resultado, todas as publicacbes publicas onde foi utilizado aquele

hashtag como legenda.

Resumindo, as fungbes da hashtag no Instagram s&o: agregar os conteldos
que estejam identificados da mesma forma; facilitar a pesquisa do conteddo; aumentar
a visibilidade dos contetdos e promover produtos turisticos (Fatani & Suyadnya,
2015, p. 1092).

Por ultimo, quanto ao like, trata-se de uma das formas de interagdo dos
utilizadores com a publicagdo, uma vez que, além de poderem comentar a publicacéo,

podem ainda fazer cligue no simbolo de gosto.

Um dos contetdos mais presentes nesta rede social sdo as fotos de locais
visitados, edificacdes histéricas e locais interessantes (Mukhina, Rakitin, & Visheratin,
2017, p. 2378). Em dezembro de 2017, a aplicagéo introduziu a possibilidade de seguir
hashtags, do mesmo modo que j& permitia ao utilizador seguir a conta de outros
utilizadores. Assim, torna-se mais facil para o utilizador estar conectado com 0s seus
interesses e paixdes, além de ser uma nova forma para este descobrir contetidos e/ou
pessoas. A partir do momento que siga uma hashtag, sdo apresentadas ao utilizador
as melhores publicagbes na timeline e algumas das Ultimas Instagram Stories, no

Stories Bar (Instagram Press).

De acordo com o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais 2017”, que
avalia os indices utilizacdo, opinido e habitos dos portugueses no que diz respeito as
Redes Sociais, realizado pela Markstest Consulting do grupo Marktest, especializado
na area de estudos do mercado, o Instagram é a segunda rede social que tem mais

perfis criados sendo apenas ultrapassada pelo Facebook.

O universo desta investigacdo foi composto por individuos com idades
compreendidas entre os 15 e os 64 anos, residentes em Portugal Continental e
utilizadores de redes sociais. A amostra é constituida por 818 entrevistas realizadas

online durante o intervalo temporal entre 19 de julho e 7 de agosto de 2017.
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Redes sociais onde tem perfil criado ou
possui conta
(em %)

I oS s
I o -
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. 5.0
N :s -
Linkedin [ 30.8
Twitter [l 22.4

pinterest [l 20,5

msN [l 187
Snapchat - 18,4

His [l 13,7

Tumblr . 7,9

Facebook
Instagram
WhatsApp

Youtube

Google+

Badoo | 5,0
Flickr | 3,9
Tinder || 3,4
Myspace I 2,5
Foursquare | 0,9

Outras I 1,7

Grdfico 1. Redes sociais onde os portugues tém perfil criado

Fonte: (Marktest, 2017)

O estudo mostra que 38% dos utilizadores desta rede social utilizam o
Instagram varias vezes ao dia. Os utilizadores com idade igual ou superior a 25 anos
utiizam o Instagram em média durante 24 minutos por dia, enquanto que 0s
utilizadores com menos de 25 anos, utilizam em média durante 32 minutos por dia.

(Smith, 2018)
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Grdfico 2. Numero de utilizadores mensais ativos no Instagram de janeiro de 2013 a junho de 2018 (Statista, 2018)

O Instagram é mais popular entre os adolescentes e jovens Millennials®, pelo
menos nos Estado Unidos da América, onde mais da metade dos utilizadores do
Instagram tem entre 18 e 29 anos de idade. Mas, em nimeros mais gerais, 41% dos
utilizadores tém 24 anos ou menos. O Instagram é uma das redes sociais mais
populares do mundo e é a rede social preferida dos adolescentes nos Estados Unidos,
superando assim o Twitter e o Facebook. Em junho de 2018, a rede social atingiu 1
bilhdo de utilizadores ativos mensais. (Instagram: number of monthly active users

2013-2018, 2018)

Devido ao seu caracter visual e a alta taxa de engagement, o Instagram tornou-
se numa poderosa ferramenta de social media marketing.

De acordo com um inqueérito realizado pela Pew Research Internet Project, a
proporcdo de adultos americanos que utilizam a rede social Instagram duplicou desde
2012, revelando o maior aumento entre todas redes sociais (Giannoulakis &
Tsapatsoulis, 2016, p. 115).

> Também conhecidos com Geracg3o Y, sdo aquelesque nasceram sensivelmente entre 1980 e o final da
década de 1990.
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Capitulo VI - Contornos metodoldgicos do Projeto

Na Primeira Parte deste projeto de investigagdo, a revisdo de literatura
procurou oferecer uma reflexdo sobre textos e pesquisas relativos ao tema em estudo.
Na Segunda Parte, procuramos responder a questdo colocada sobre a temética,
centrada em procurar perceber como uma rede social, como o Instagram, pode

influenciar o comportamento de compra.

Deste modo, os capitulos 6 e 7 dedicam-se a identificar o nosso objeto de
estudo e a contextualizar as op¢des metodoldgicas gerais, bem como as técnicas de
recolha e de tratamento de dados. Neste capitulo serd apresentada a metodologia

utilizada para levar esta investigacéo a cabo.

O propésito do presente estudo que se enquadra-se na area do marketing
digital, faz a andalise do comportamento do consumidor face as publicagbes de
imagens de destinos turisticos na rede social Instagram, procurando perceber a sua

influéncia no que diz respeito a escolha dos destinos turisticos dos portugueses.

A metodologia consiste num processo de selecéo da estratégia de investigacéo
que condiciona, por consequéncia, a escolha das técnicas e instrumentos de recolha
de dados, que devem ser adequadas aos objetivos que se pretendem alcancar.
(Sousa & Baptista, 2011). Ou seja, a metodologia € uma abordagem geral para
estudar o tema da investigacdo. E estabelece como se estuda o fendmeno (Seale,
2004).

Para Quivy & Van Campenhoudt (2008, p.187 )“O termo «método» ja nao é
aqui entendido no sentido lato de dispositivo global de elucidacdo do real, mas sim
num sentido mais restrito, o de dispositivo especifico de recolha ou analise das
informacgdes, destinado a testar hipdteses de investigagdo” submetendo-as ao teste

dos factos e confrontado com dados observaveis” (Quivy & Van Campenhoudt, 2008).

As hipoteses derivam de teorias e das suas implicagbes e ao contrério das
teorias, as hipoteses podem e devem ser testadas, tendo em conta que estas séo
avaliadas de acordo com validade e veracidade (Seale, 2004, p. 53). S&o afirmacdes
que fazem “na tentativa de verificar a validade de resposta existente para um
problema” (Oliveira, 1997, pp. 155-156) “Correta ou errada, de acordo ou contraria ao
senso comum, a hipétese sempre conduz a uma verificagdo empirica” (Oliveira, 1997,

p.156). Assim, a sua funcao na “pesquisa cientifica, & propor explicagbes para certos
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fatos e a0 mesmo tempo orientar a busca de outras informagbes” (Oliveira, 1997,
p.156).

No entanto, o problema da definicAo dos dados necessarios para testar estas
hipteses ndo € tdo simples, visto que ndo existe nenhum processo técnico padréo
que permita resolver esta questdo, uma vez que cada investigacao € um caso Unico e

individual, tudo isto é uma questao de bom senso (Quivy & Van Campenhoudt, 2008).

Na investigacdo social, a metodologia pode ser quantitativa ou qualitativa.
Enquanto, a metodologia quantitativa usa numeros para testar as hipbteses, a
metodologia qualitativa estuda as acfes e atitudes sociais (Seale, 2004). O problema,
entende-se com uma dificuldade, seja ela tedrica ou pratica, no conhecimento de
alguma de real importancia, para a qual se deve encontrar uma resposta (Oliveira,
1997).

A investigacdo social tem objetivos multiplos e conflitantes e por isso uma
variedade de métodos de pesquisa evoluiram de forma a irem de encontro com 0s
diferentes objetivos. Assim, a estratégia de pesquisa é melhor entendida como a
combinacdo de um objetivo especifico e um método de pesquisa adequado (Ragin C. ,
1994).

6.1. Justificacdo da metodologia

A escolha do instrumento metodoldgico esta ligada diretamente com o
problema em estudo e os objetivos da investigacao (Oliveira, 1997). “E nas pesquisas,
em geral, nunca se utiliza apenas um método e uma técnica e nem somente aqueles
que se conhece, mas todos os que forem necessarios ou apropriados para
determinado caso” (Oliveira, 1997, p.163). Tendo tudo isto conta, foi delineada uma
metodologia mista. O recurso a este tipo de metodologia tem como objetivo obter uma
visdo mais abrangente e uma compreensdo mais profunda do fendbmeno em estudo,
utilizando os pontos fortes de ambas as metodologias, sendo que, neste caso, a
metodologia qualitativa tem como objetivo perceber o comportamento do consumidor;
e a pesquisa quantitativa, como o préprio nome diz, tem como finalidade quantificar
um problema e fornecer informagbes sobre o comportamento destes consumidores,

sob a forma de numeros.

Conceptualmente, a metodologia qualitativa tem como objeto de estudo as
intencbes e situacdes e descobrir significados nas intengdes nas acdes individuais,

através dos atores intervenientes no processo (Coutinho, 2011).
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Ja a metodologia quantitativa: “Do ponto de visa conceptual, a pesquisa centra-
se na analise de factos e fendbmenos observaveis e na medicéo/avaliacdo de variaveis
comportamentais e/ou sécio-afectivas passiveis de serem medidas, comparadas e/ou
relacionadas no decurso do processo da investigacdo empirica” (Coutinho, 2011, p.
24).

Os métodos sao técnicas de investigacdo, que podem ser quantitativas, que
incluem técnicas como correlacdes estatisticas, e as qualitativas, que incluem
observacdes e entrevistas. Estes instrumentos sdo mais ou menos Uteis, dependendo
do tipo de investigacdo, a metodologia utilizada e das hipbteses que estdo a ser
testadas (Seale, 2004, p. 53).

Assim, de forma a dar resposta ao objetivo desta investigacdo, sera realizado
um questionario para medir a utilizagdo do Instagram; e sera efetuada uma analise aos
comentérios nas contas de Instagram dos Influenciadores digitais, de forma a perceber
se estes sdo maioritariamente de consumidores que desejam esclarecer duvidas

acerca do destino retratado no post.

6.2. Inquérito por Questionario

O inquérito por questionario “consiste em colocar a um conjunto de inquiridos,
geralmente representativo de uma populagdo, uma série de perguntas relativas a sua
situacao social, profissional ou familiar, as suas opinifes, a sua atitude em relagdo a
opcdes ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu nivel de
conhecimentos ou de consequéncia de um acontecimento ou de um problema, ou
ainda sobre qualquer outro ponto que interesse os investigadores” (Quivy & Van
Campenhoudt, 2008, p. 188) “O inquérito por questionario de perspectiva sociolégica
distingue-se da simples sondagem de opinido pelo facto de visar a verificacdo de
hipoteses tedricas e a analise das correlagées que essas hipéteses sugerem” (Quivy
& Van Campenhoudt, 2008, p. 188).

Este instrumento € especialmente adequado e utilizado para a analise de
fendmenos sociais que dos quais se julga poder apreender melhor a partir de
informac0es relativas aos individuos da populacdo em questdo. E de um modo geral,
em situacBes onde é necessario interrogar um grande nimero de individuos e em que

se levanta um problema de representatividade (Quivy & Van Campenhoudt, 2008).

Quanto as vantagens, este instrumento permite quantificar uma grande

quantidade de dados e, consequentemente, multiplas andlises de correlacao.
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Deste modo e, tendo em conta os objetivos desta investigacdo foi desenhado
um questionario, construido com recurso ao software de pesquisa Qualtrics, e
distribuido online no Facebook. O questionario incluiu um total de 18 questdes,
distribuidas em quatro grupos: a) A ldentificacdo do Consumidor, b) O Consumidor no
Instagram, ¢) Comportamento do Consumidor Online e d) A Influéncia do Instagram no

Comportamento do Consumidor.

A maioria das questBes sao fechadas, pelo seu carater mais preciso e objetivo,
sendo que muitas delas possuem a opc¢ao “outras” no caso de nenhuma das opgdes
apresentadas ir de acordo com a resposta do inquirido(a). A maioria das perguntas
foram criadas com recurso a duas escalas, a escala de Likert, com cinco niveis de
resposta, variando entre 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”, para medir
o grau de concordancia e/ou discordancia da amostra com as afirmagdes
apresentadas; e uma escala de cinco pontos para medir a frequéncia, que oscila entre

1 “nunca” e 5 “sempre”.

A grande vantagem da escala de Likert € a sua simplicidade, uma vez que é
facil o inquirido emitir o seu grau de concordancia sobre uma afirmacdo. Isto, em
conjunto com a confirmacao da sua consisténcia psicométrica contribuiu positivamente
para a sua aplicacdo nas mais diversas pesquisas (Costa, 2011 in da Silva Junior &
Costa, 2014).

O questionario esteve disponivel durante 31 dias, no intervalo temporal entre
dia 21 de marco de 2018 e dia 21 abril de 2018.

6.2.1. ESTRUTURA DO QUESTIONARIO

A IDENTIFICACAO DO As gquestdes destinam-se a caraterizagdo da
CONSUMIDOR amostra, de acordo com o0 género, idade e

habilitagBes literarias dos inquiridos.

O CONSUMIDOR NO

INSTAGRAM As questdes tém como objetivo perceber a

relacdo do consumidor com o Instagram;
identificar a frequéncia de acesso a rede
social, quais os motivos da sua utilizagdo e

gue tipos de perfis segue na app.
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COMPORTAMENTO DO As questdes tém como intuito perceber o

CONSUMIDOR ONLINE comportamento do consumidor online, no que
se refere as suas pesquisas sobre a temética

viagens e turismo.

INELUENCIA DO INSTAGRAM As questBes tém como finalidade entender a

NO COMPORTAMENTO DO influéncia do Instagram, mais concretamente
CONSUMIDOR . . )

as contas relacionadas com viagens e turismo,
no comportamento do consumidor, e

conseguentemente na sua decisdo de compra.

Tabela 1. Estrutura do questiondrio

6.2.2. Validacao do questionario

Elaborado o instrumento de pesquisa, neste caso 0 questionario, o
procedimento mais utilizado para averiguar a sua validade é o teste-preliminar ou pré-
teste (Oliveira, 1997, p.181). Antes de ser implementado, o questionario foi validado
através da aplicacdo de um pré-teste, a uma amostra de sete individuos. Este teste
prévio foi realizado com intencdo de “detetar as questbes deficientes, os
esquecimentos, as ambiguidades e todos os problemas que as respostas levantam”
(Quivy & Van Campenhoudt, 2008, p. 172), avaliar se alguma questdo necessitava de
ser reformulada, alterada ou mesmo eliminada da verséo final do questionario, verificar
a existéncia de omissdes e avaliar o nivel de compreenséo por parte dos inquiridos. E
tendo em consideragcado que o questionario é respondido pela pessoa interrogada, “é
importante que as perguntas sejam claras e precisas, isto é, formuladas de tal formas
gue todas as pessoas interrogadas as interpretem da mesma maneira” (Quivy & Van
Campenhoudt, 2008) e “para nos assegurarmos de que as perguntas serdo bem
compreendidas e corresponderdo, de facto, as informac¢des procuradas € imperioso

testar as perguntas” (Quivy & Van Campenhoudt, 2008, p. 182).
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6.3. Anélise de Conteudo

‘A andlise de conteudo € um conjunto de técnicas de anadlise das
comunicagdes” (Bardin, 2009, p. 31). “E um método muito empirico, dependente do
tipo de «fala» a que se dedica e do tipo de interpretacdo que se pretende como
objetivo” (Bardin, 2009, pp. 30-31), que tem como objetivo 0 desejo de rigor e
necessidade de descobrir, de adivinhar. E possui duas funcbes — uma funcao
heuristica e uma funcdo de «administracdo da prova» — podem ou ndo coexistir
(Bardin, 2009).

Este método foi escolhido de forma a dar resposta ao ultimo objetivo proposto
neste estudo “Averiguar a pertinéncia do esclarecimento de duvidas nos comentarios
nas contas dos Travel Instagrammers”, que tem como finalidade perceber se os

Y

consumidores de facto recorrem & seccdo de comentarios dos perfis dos
influenciadores digitais, de forma a esclarecer duvidas sobre os destinos turisticos,

que estes acabam por “promover”, quando publicam conteldos nas suas contas.

6.4. Formulacé&o das hipoteses
Tendo em conta o problema da investigacdo e metodologia selecionada, sédo
apresentados abaixo os as perguntas de investigacdo necessérias para testar as

hipéteses que foram levantadas no inicio desta investigacao.

Hipbtese Perguntas de investigacao

15. Ja escolhi um destino turistico baseado em
publicacdes feitas no Instagram.

16. Ja descobriu novos destinos turisticos no Instagram?
17. Indique o grau de concordancia ou discordancia com
as seguintes afirmacdes:

17.1 O Instagram ja teve alguma influéncia nos meus

H1: Os influenciadores
digitais, através da rede
social Instagram, agem
como promotores de
destinos turisticos e

despertam os interesses dos
consumidores, motivando-
0s aviajar.

H2: Os influenciadores
digitais atendem as
necessidades dos
consumidores e utilizam o
Instagram para tornar os
destinos mais apeteciveis.

planos de viagem.

17.2 Ver conteldos relacionados com viagens faz-me
querer viajar.

17.3 Ver publica¢des de um destino especifico faz-me
querer conhecer esse local.

17.4 J& viajei por causa do Instagram.

17. Indique o grau de concordancia ou discordancia com
as seguintes afirmacodes:

17.1 O Instagram ja teve alguma influéncia nos meus
planos de viagem.

17.2 Ver conteudos relacionados com viagens faz-me
querer viajar.

17.3 Ver publicacdes de um destino especifico faz-me
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H3: O Instagram tem peso na
decisao final do destino de
viagem.

H4: Os consumidores
consultam péaginas de
alguns influenciadores
digitais no Instagram antes
de escolher os destinos de
viagem.

H5: Os comentéarios nas
paginas de Instagram dos
influenciadores digitais séo
maioritariamente de
consumidores que desejam
esclarecer davidas acerca
do destino retratado no post.

querer conhecer esse local.
17.4 Ja viajei por causa do Instagram.

9. Costuma ver conteldos relacionados com viagens e
turismo no Instagram?

10. Pesquisa hashtags relacionadas com o tema viagens
no Instagram?

11. Segue hashtags relacionadas com o tema viagens?
13. Que fontes utiliza para procurar informac6es sobre
destinos turisticos?

14. Ordene que conteldo afeta mais a sua deciséo
guando esta a planear uma viagem:

14.1 Fotos e videos.

14.2 Textos informativos.

14.3 Reviews e comentarios.

14.4 Recomendacdes de familia e amigos/ conhecidos.
15. Ja escolheu um destino turistico baseado em
publicacdes feitas no Instagram?

17. Indique o grau de concordancia ou discordancia com
as seguintes afirmacoes:

17.1 O Instagram ja teve alguma influéncia nos meus
planos de viagem.

17.2 Ver conteudos relacionados com viagens faz-me
guerer viajar.

17.3 Ver publicacdes de um destino especifico faz-me
querer conhecer esse local.

17.4 Ja viajei por causa do Instagram.

18. JA mudou de opinido acerca de um destino por causa
do Instagram?

10. Pesquisa hashtags relacionadas com o tema viagens
no Instagram?
12. Utiliza a pesquisa por localiza¢do no Instagram?

(Andlise de contelido)

Tabela 2. Hipdteses para uma metodologia mista

6.5. Populacdo e amostra

A populacdo deste estudo é constituida por consumidores de turismo com

contas de Instagram, do género feminino e masculino. Mas, como nem sempre €
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possivel ou Gtil reunir dados sobre cada individuo de uma populacéo, € possivel obter
uma informacao digna de confianca sobre uma populacdo tendo dados de apenas de
uma amostra (Quivy & Van Campenhoudt, 2008). Assim, no ambito da aplicacéo
pratica de um método podem ser utilizadas técnicas especificas com as técnicas de

amostragem” (Quivy & Van Campenhoudt, 2008, p. 187).

No caso do questionario recorreu-se a uma amostra ndo aleatéria por
conveniéncia. O inquérito por questionario foi publicado no Facebook da autora e das

orientadoras da investigacao.

Quanto a andlise de contetdo seréo consideradas quatro paginas de Instagram
de Travel Influencers. Esta seleg&o foi BTL Blogger Travel Awards 2017, que premeia
os melhores blogues de viagens portugueses com mais de trés anos de existéncia.
Este concurso é constituido por quatro categorias: melhor blogue eleito pelo publico;
melhor blogue de fotografia; melhor blogue de viagens profissional; e melhor blogue de
viagens pessoal. Nesta edicdo, os vencedores foram ‘Alma de Viajante’, ‘Got2globe’,

‘Viaje comigo’ e ‘Viajar entre viagens’, respetivamente.

O blogue Alma de Viajante, criado em 2001 é, de acordo com 0 seu autor,
Felipe Morato Gomes, é “o mais antigo site de viagens portugués”. E nesta plataforma
gue partilha as suas aventuras pelo mundo. Got2Globe, blogue onde Marco C. Pereira
e Sara Wong partilham viagens e vivéncias. O Viaje Comigo, foi fundado em 2013 por
Susana Ribeiro, uma jornalista apaixonada por viagens, com o objetivo de partilhar
dicas e sugestfes de viagens. E por fim, o Viajar entre Viagens, um blogue pessoal de
viagens criado pelo casal, Carla Mota e Rui Pinto, que tem viajado pelo mundo nos

Gltimos 10 anos.

Definiu-se um intervalo temporal de um més e meio para a observacdo e
analise, compreendido entre o dia 15 de fevereiro de 2018 a 31 de marco de 2018. E
24 horas ap0s as publicacdes no Instagram seria o periodo de tempo para perceber se
0s seus seguidores fazem questdes relativas aos destinos que estes publicam nesta

rede social.
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Capitulo VIl — Apresentacao e Discusséao de Resultados

Este capitulo apresenta os resultados da investigagdo e a sua analise e

interpretacao.

7.1. Andlise e Interpretacao de Dados

A analise e interpretagdo dos dados foi feita com recurso o Software Statistical
Package for Social Sciences — SPSS.

7.1.1. Inquérito por Questionario

O questionario teve um total de 121 respostas. No entanto, para a
analise foram considerados somente 109, que correspondem aos

respondentes que tém conta na Rede Social Instagram.

= Género
A amostra é constituida por 88 (76%) elementos do sexo feminino e 24 do sexo

masculino (24%).

Masculino
24%

Feminino
76%

® Feminino Masculino

Grdfico 3. Género

= |dade

Como o questionario foi divulgado na rede social Facebook, era esperado que
a amostra fosse relativamente jovem. 10 inquiridos tém até 19 anos, inclusive, o que
representa 8%. A maioria dos inquiridos (88) enquadra-se no grupo etario entre os 20
a 29 anos, representado assim 73% da amostra. O segundo grupo etario mais
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representado foi o dos 30 a 39, com 16 inquiridos (13%). Por fim, 5 inquiridos (4%) tém

idades rondam entre os 40 a 49 anos e 2 inquiridos (2%) tém entre 50 a 59 anos.

30
95 24
20
15
12
11 § 11
10 8 :
6

4 Y

5 33
22222 2 2

I I I I 11 11111
0 11111 laoalannna
18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 34 35 36 37 38 39 41 47 48 49 54 58

Grdfico 4. Idades

= Estado Civil

No que se refere ao estado civil, 105 (87%) individuos sao solteiros, 15 (12%)
casados e apenas um individuo (1%) é divorciado.

Casado(a)/Unido Divorciado(a)
de Facto 1%
12%

Solteiro(a)
87%

Grdfico 5. Estado Civil
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= Habilitagdes Literarias

No que se refere as habilitacdes literarias a amostra, € constituida por um
individuo (1%) com o ensino basico, 26 inquiridos (21%) com o ensino secundario, 73
(60%) com a licenciatura, 8 (7%) com pos-graduacado, 11 (9%) com mestrado e dois

individuos (2%) com doutoramento.

Doutoramento I 2%

Mestrado [ 9%
Pés-graduagao - 7%
Licenciatura |, c0%
Ensino Secundario _ 21%

Ensino Bésico | 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Grdfico 6. Habilitagdes Literdrias

= Tem conta no Instagram?

Dos 121 respondentes, apenas 109 elementos afirmaram ter conta no

Instagram

= Com que propésito utiliza o Instagram?

De acordo com amostra em estudo, 0s principais motivos que levam os
consumidores a utilizar o Instagram sao primeiramente para partilhar fotos e videos
(37%), partilhar experiéncias (19%), procurar inspiragdo (19%), procurar informacao
(13%), networking (5%), promover marca pessoal (4%) e promover negécio ou

empresa (3%).
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Networking [ 5%

Promover negécio/empresa [l 3%
Promover marca pessoal [l 4%
Procurar inspiracio  [[INNENEGEGEEEEE 19%
Procurar informacio [INNENEGEGEE 13%
Partilhar experiéncias  [[NEGNEGEGEGEE 19%
Partilhar fotos e videos [Nl 37%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Grdfico 7. Com que propdsito utiliza o Instagram

= Com que frequéncia acede a sua conta de Instagram?

No que concerne a frequéncia com que a amostra acede ao Instagram, verifica-
se que na sua maior parte o acesso € feito diariamente, com 98 elementos (90%) a
fazem este tipo de acesso, 7 elementos (6%) acedem semanalmente e 4 elementos
(4%) que acedem raramente a Rede Social.

Raramente
4%

Semanalmente
6%

Diariamente
90%

Grdfico 8. Frequéncia de acesso ao Instagram
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= Quetipo de perfis segue no Instagram?

No que diz respeito ao tipo de perfis que amostra segue no Instagram, 104
inquiridos (30%) dizem seguir amigos e familia, 72 elementos (21%) seguem perfis de
celebridades, 59 elementos (17%) seguem contas de marcas/empresas, 48 elementos
(14%) dizem seguir influenciadores digitais, 39 elementos (11%) seguem perfis de
paises/destinos turisticos e, 25 elementos (7%) seguem perfis relacionados com
viagens e turismo. No entanto 3 (1%) elementos responderam a opg¢ao “outro(a)” e
afirmando seguir também perfis de animais, perfis de musica e arte e contas de

memes.

Outro(a) | 1%
Relacionados com viagens e turismo [N 7%
Paises/Destinos Turisticos [ INEGgGgN 11%
Influenciadores Digitais [ N 14%
Marcas/Empresas [N 17%
Celebridades [N 21%
Amigos e Familia [N 30%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Grdfico 9. Que tipos de perfis seqgue no Instagram

= Costuma ver conteddos relacionados com viagens e turismo no

Instagram?

Quando se observa a frequéncia com que a amostra costuma ver contéudos
relacionados com viagens e turismo no Instagram a percentagem de frequéncia mais
alta correspende a “algumas vezes” com 43%, seguido de perto por “frequentemente”

com 36%, “sempre” com 10%, “raramente” com 9% e a por fim “nunca” com 2%.
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Raramente Nunca Sempre
9% 2% 10%

Frequentemente
36%

Algumas vezes
43%

Grdfico 10. Costuma ver contetdos relacionados com viagens e turismo no Instagram

= Pesquisa hashtags relacionadas com o tema viagens no Instagram?

No que diz respeito a pesquisa por hashtags no Instagram, no que concerne ao
tema viagens, as frequéncias estdo bastantes proximas, com o “nunca” com 28%, o
‘raramente” com 25%, o “algumas vezes” com 18%, o “apenas quando estou a viajar’
com 18%, e a frequéncia mais baixa de 8% que corresponde ao “frequentemente”.
Frequentemente
8%

Nunca
28%

Algumas vezes
21%

Apenas quando

Raramente estou a planear
25% viajar

18%

Grdfico 11. Pesquisa por hashtags relacionadas com o tema viagens e turismo

56



= Segue hashtags relacionadas com o tema viagens?

Maior parte dos inquiridos (81%) diz ndo seguir hashtags relacionadas com o

tema viagens e 19% segue.

Sim

Nao
81%

Grdfico 12. Segue hashtags relacionadas com o tema viagens

= Utiliza a pesquisa por localizagdo no Instagram?

A maior parte dos inquiridos (36%) diz utilizar a pesquisa por localiza¢cdo no
Instagram “algumas vezes”, enquanto as outras frequéncias parecem estar dividas

entre “nunca” com 17%, “raramente” e “frequentemente” com 17% e “apenas quando

Nunca Frequentemente
17% 16%

estou a viajar” com 14%.

Raramente
17%
Algumas vezes
36%

Apenas quando
estou a planear
viajar
14%

Grdfico 13. Pesquisa por localizagdo
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= Que fontes utiliza para procurar informac¢des sobre destinos turisticos?

As principais fontes utilizadas para procurar informacdes sobre destinos
turisticos sdo os motores de busca (21%), seguido pelo Instagram (16%), Sites oficiais
(14%), o TripAdvisor (13%).

Brochur Outro(a)
Folhet 1%
Informativos de
Turismo
3%

Instagram
16%

>

Outras Redes
Sociais
1%

TripAdvisc
14%

Facebook
11%

Recomendacgdes
de conhecidos
10%

Blogs
9%
Sites Oficiais
14%

Motores de Busca
21%

Grdfico 14. Que fontes utiliza para procurar informagdes sobre destinos turisticos

= Ordene que contetdo afeta mais a sua decisao quando esta a planear
uma viagem? (1-Mais Importante, 4-Menos Importante)

A maioria dos individuos (36%) considera as fotos e videos como os contetudos
gque mais afetam a sua decisdo quando estdo a planear uma viagem. Em segundo
lugar, estdo os textos informativos sobre o destino (26%), seguidos pelas reviews e
comentarios (19%) e as recomendacbes da familia e amigos (19%) que sé&o

considerados 0s menos importantes no momento de planear uma viagem.
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22.6% 18.1% — 24.7%

35.7%

22.5%

214%

20.2% 33.7%

3 4

16.7% 17.6%
32.3% 31.9%

21.9% 19.8%
20.2% 30.8%

B Fotos evideos [ Textos informativos sobre os destinos [ Reviews & comentarios

. Recomendagies de familia e amigos/conhecidos

Grdfico 15 Conteudos que afetam mais a decisdo ao planear uma viagem

» J& escolhi um destino turistico baseado em publicacdes feitas no

Instagram?

Mais de metade dos inquiridos (74%) diz que nunca, enquanto apenas 26% da
amostra diz ja ter escolhido um destino turistico baseado em publicacfes feitas no

Instagram.

Grdfico 16. Ja escolhi um destino turistico baseado em publicagdes feitas no Instagram
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= Jadescobriu novos destinos turisticos no Instagram?

No que diz respeito a descoberta de novos destinos no Instagram, metade da
amostra (50%) diz ja ter descoberto “algumas vezes”, 33% diz ter descoberto
“frequentemente”, enquanto que 13% diz nunca ter descoberto um novo destino nesta

Rede Sacial, e apenas 6% dos inquiridos diz ter descoberto apenas “uma vez’.

Nunca

Sim, uma vez

) I
[N
>

Sim, alguma vezes 55

0 10 20 30

40 50 60

Grdfico 17. Ja descobri novos destinos turistico no Instagram

* Indique o grau de concordancia ou discordéncia com as seguintes

afirmacodes

32 dos inquiridos discordaram (16 discordam e 16 discordam totalmente) que o
Instagram alguma vez tenha tido algum tipo de influéncia nos seus planos de viagem.
45 concordam, dos quais apenas 7 concordam totalmente, que esta rede social ja os
influenciou no que diz respeito aos seus planos de viagem. E 32 dos respondentes

ndo concorda, nem discorda.

99 individuos (38 concordam, 61 concordam totalmente) parecem concordar,
em algum nivel, que ver conteudos relacionados com viagens faz-nos querer viajar.
Em contraste, 6 inquiridos, dos quais 3 discordam e 3 discordam totalmente, com esta
afirmacdo. No entanto, 4 individuos permaneceram neutros, sem concordar, nem

discordar.

54 inquiridos dizem concordar e 43 dizem concordar totalmente que ver
publicagbes de um destino especifico faz-nos querer conhecer esse local. 9 nao

concordam, nem discordam e 3 dizem discordar totalmente da afirmagéo.
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Por fim, no que diz respeito a afirmagéao “ja viajei por causa do Instagram”, a
maioria da amostra (75 inquiridos) discordaram da afirmagdo, 21 inquiridos

permaneceram neutros. E apenas 13 concordam que ja viajaram por causa da rede

social.
Discordo totalmente Discordo
25.81% 20.63%
54.52% 4.84%
4.84%, 64.81% 5.56%
Nem concordo, nem discordo Concordo
B.45%
31.82% 26.76%
48.48%
38.03%
13.64% 26.76%
6.06%
Concordo totalmente
0.89% 6.20%
36.39%
54.46%
. 0 Instagram ja teve alguma influéncia nos meus planos de viagem
. Ver conteddos relacionados com viagens faz-me querer viajar
. Ver publicagdes de um destino especifico faz-me guerer conhecer esse local
. Ja viajei por causa do Instagram
Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
totalmente concordo, totalmente
nem discordo
O Instagram ja teve 16 16 32 38 7
alguma influéncia nos
9 15% 15% 29% 35% 6%

meus planos de viagem
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Ver conteddos
relacionados com viagens
faz-me querer viajar

Ver publicagcdes de um
destino especifico faz-me
querer conhecer esse
local

Ja viajei por causa do
Instagram

3%

3%

40
37%

3%

35
32%

4%

8%

21
19%

Tabela 3. Tabela de frequéncias

38
35%

54
50%

12
11%

61
56%

43
39%

1%

= Jamudou de opinido acerca de um destino por causa do Instagram?

N&o se verifica uma grande influéncia do Instagram para a mudanca de opinido

acerca de um destino. Grande parte da amostra, 40% “nunca” e 17% “raramente”,

mudou de opinido por causa do Instagram; 23% dos inquiridos diz ter mudado de

opinido “as vezes”, 14% diz ndo saber se ja mudou de opinido, apenas 6% diz ter

mudado de opinido “frequentemente” e somente 1% mudou sempre.

N3o sei Semp| Frequentemente
14% 1% 6%

As vezes
23%

Nunca
39%

Raramente
17%

Grdfico 18. Ja mudou de opiniGo acerca de um destino por causa do Instagram

7.1.2. Anéalise de Contelido

comentarios, dos quais nenhum deles pedia qualquer tipo de informacéo.
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Alma de viajante com 25 publicacdes feita durante o periodo de observacéo,
teve um total de 186 comentérios de utilizadores do Instagram, dos quais cinco pediam

algum tipo de informacao relacionada com os destinos partilhados.

A conta de Instagram Viajar entre Viagens fez 55 publicacGes, das quais
tiveram um total de 69 comentarios, dos quais seis pediam informacdes aos
Instagrammers.

Por fim, o perfil Viaje Comigo com 37 posts, que tiveram um total de 235

comentarios, dos quais sete solicitavam algum tipo de informacéo.

Apéds a andlise de quatro contas com um total de 123 posts publicados durante
o periodo de andlise e 494 comentarios, verificou-se que 3,64% destes comentarios

pediam algum tipo de informac&o sobre os destinos partilhados.
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Capitulo VIl — Discussao dos Resultados e Consideracdes
finais
8.1.Discusséo dos Resultados

Apresenta-se um resumo das conclusdes sobre cada hipétese da presente

investigacao.

H1: Os influenciadores digitais, através da rede social Instagram, agem
como promotores de destinos turisticos e despertam o0s interesses dos

consumidores, motivando-os a viajar.

A primeira hipotese desta investigagéo foi verificada, apesar da maioria dos
inquiridos ter que declarado que nunca escolheu um destino turistico baseado em
publicagdes feitas no Instagram, o inquérito revelou que esta rede social tem influéncia
nos consumidores, na descoberta de novos destinos, no desejo de querer viajar € nos
planos de viagem dos mesmos. E, de acordo com a literatura analisada, os contetdos
partiihados nas redes sociais sdo reconhecidos como uma importante fonte de
informacdo que pode ajudar os turistas a planearem as suas viagens ou até,
eventualmente, influenciar a sua tomada de decisdo. As redes sociais, como 0
Instagram, permitem que potenciais turistas contem com as experiéncias de outros
utilizadores para tomarem a sua decisédo, tendo em conta a natureza experimental dos
produtos turisticos (Rolf & Zeng, 2014). E ja foi comprovado que no setor turistico, as
reviews e recomendacgfes feitas pelos seus pares influenciam as percecbes do

consumidor (Casalé, et.al., p. 630).

H2: Os influenciadores digitais atendem as necessidades dos

consumidores e utilizam o Instagram para tornar os destinos mais apeteciveis.

Pelos dados apresentados, foi possivel confirmar a segunda hipétese da
investigacdo que indica que os influenciadores digitais atendem as necessidades dos
consumidores e utilizam o Instagram para tomar os destinos mais apeteciveis. Tal
como revelado na reviséo da literatura e como defendiam (Munar & Jacobsen, 2014)
as redes sociais sao um novo canal de producdo e circulacdo de significado de
experiéncias turisticas e de acordo (Pestek, et.al., 2017) os influenciadores digitais sdo
vistos como pessoas acessiveis e reais e o tom informal e amigavel dos seus
contetdos torna-os mais auténticos. Sem que referir que a experiéncia levada a cabo
na Nova Zelandia provou que os influenciadores sédo capazes de levar o seu publico a

consumir produtos turisticos.
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H3: O Instagram tem peso na deciséo final do destino de viagem

Apesar desta investigacao ter revelado algum nivel de influéncia do Instagram
nos consumidores de turismo, os dados obtidos através do questionario vieram refutar
a hipotese que o Instagram tem algum peso na deciséo final do destino de viagem.
Tendo em conta a natureza experiencial dos produtos turisticos, o Instagram permite
gque os consumidores em potencial contem com as experiéncias de outros utilizadores
para tomarem a sua decisdo (Rolf & Zeng, 2014). E Kotler, et.al., 2017, p.46 defende
que “redes sociais como o Twitter e o Instagram permitem que o0s consumidores
mostrem e partilhem as suas experiéncias de consumidores, que inspiram outros
consumidores da mesma classe ou de classes inferiores a emular e a fazer uma
experiéncia similar”. E por fim, temos a experiéncia que a cidade de Wanaka, na Nova
Zelandia que em 2015 convidou Instagrammers a fazerem-lhe uma visita e a
publicarem conteudos sobre as suas experiéncia naquele local. O que se traduziu num

aumento de 14% no turismo do pais.

H4: Os consumidores consultam diretamente as paginas de alguns
influenciadores digitais no Instagram antes de escolher os destinos de viagem.

Os resultados apresentados pelo inquérito por questionario vém refutar a
guarta hipotese da investigacdo que afiram que o0s consumidores consultam as
paginas de alguns influenciadores digitais no Instagram antes de escolher os destinos
de viagem. Cada vez mais os viajantes recorrem a comunidades viagens online para
obterem informagBes sobre as quais basearem as suas decisées de compra e ja foi
comprovado que no setor turistico, as reviews e recomendacgfes feitas pelos seus
pares influenciam as perce¢des do consumidor, no entanto ainda ndo ha consenso na
forma em como estas comunidades virtuais afetam e influenciam o comportamento
dos consumidores (Casal6, et.al.,, 2011, p. 630). E “normalmente, devido a falta de
experiéncia em primeira mao, os consumidores recorrerem a experiéncia de outros
consumidores para basear suas intengbes comportamentais, visto que consideram as
informacbes de outros viajantes muito Gteis para antecipar sua possivel experiéncia
futura” (Casalo, et.al., 2011, p. 630).

H5: Os comentarios nas paginas de Instagram dos influenciadores
digitais sao maioritariamente de consumidores que desejam esclarecer duvidas

acerca do destino retratado no post”.
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De acordo com os dados recolhidos, foi possivel confirmar a quinta e ultima
hipétese da investigacdo. Apesar dos Instragrammers analisados durantes ndo terem
muitos comentarios, verificou-se que 0s comentarios que recebem sdo de
consumidores ou de possiveis consumidores de turismo que lhes questionam sobre os

destinos que partilham na rede social.

8.2. Consideragdes Finais

Este projeto tendo como objetivo apurar a influéncia da rede social Instagram
na industria turistica, partiu de uma revisdo da literatura sobre tematicas relevantes,
como as redes sociais e 0 comportamento do consumidor, que permitissem um melhor

enquadramento e entendimento do tema em estudo.

Os constantes avancgos tecnoldgicos, o crescimento da Internet, acompanhado
das redes sociais e de pessoas capazes de juntar uma comunidade de seguidores

com interesse nos conteudos que partilham veio alterar o modo de consumo.

A Internet € um meio de informagcdo importante na pesquisa turistica, no
entanto verificou-se que o Instragram raramente é a ferramenta escolhida para a
pesquisa de destinos turisticos e que os inquiridos recorrem mais aos motores de

busca, quando estdo a planear as suas viagens.

Este projeto de investigagdo tendo como objetivo apurar a influéncia da rede
social Instagram na industria turistica, mais precisamente no seu papel na escolha do
destino turistico dos portugueses e (i) perceber de que maneira os consumidores
utilizam o Instagram na escolha do seu destino turistico; (ii) identificar os motivos que
levam os consumidores a seguirem contas de Travel Instagrammers; (iii) perceber a
relevancia das contas de Travel Instagrammers na descoberta de novos destinos; (iv)
verificar até que ponto o Instagram estimula o desejo de viajar; (v) analisar a
pertinéncia do esclarecimento de didvidas nos comentarios nas contas dos Travel

Instagrammmers.

De forma a dar resposta a pergunta de partida e tendo em vista estes objetivos,
foi desenvolvido um estudo em empirico que consistiu num inquérito por questionario e
na andlise de conteido aos comentarios feitos nas contas de quatro Travel
Instagrammers. Apés a recolha e analise dados verificou-se que o Instagram tem
influéncia nos consumidores, no que diz respeito a descoberta de novos destinos e
estimula os seus utilizadores a viajarem, no entanto, ndo tem qualquer influencia
significativa no que diz respeito a compra de produtos turisticos e a escolha de um

destino.
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8.3.Limitacdes da Investigagdo

A maior limitacdo desta investigacao foi o numero de reduzido de respostas ao
questionario e do facto das caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos serem
pouco diversificadas e pouco representativas, mas concretamente no que diz respeito
ao género, idade e abrangéncia demografica, o pode ter afetado a pesquisa e 0s
resultados obtidos. E 0 nimero de respostas reduzido do questionario pode ter afetado
a pesquisa e os resultados obtidos, no entanto apesar das limitacGes foi possivel obter
uma ideia geral do panorama portugués no que diz respeito a influéncia do Instagram

no comportamento do consumidor.

8.4.Linhas de Investigacao Futura

Em futuras investigacbes, considera-se que seria benéfico construir e
implementar um questionario mais aprofundado, aumentar o intervalo de tempo de
recolha de dados e recorrer a outro método qualitativo, com a entrevista, de forma a
retirar conclusbes mais aprofundadas sobre o comportamento de consumo turistico
dos utilizadores do Instagram. No que diz respeito a amostra, recomenda-se uma
amostra maior e mais diversificada, em termos de género, idades e estado civil, que
consuma ativamente produtos turisticos e talvez com elementos de outras
nacionalidades, de forma a tentar perceber se o grau de influéncia do Instagram é o

mesmo em paises diferentes.

Em estudos posteriores, também seria interessante alargar a analise a
agéncias de viagens que recorrem a influenciadores digitais para promoverem
destinos turisticos e tentar obter um panorama mais completo da influéncia das redes

sociais e dos influenciadores digitais.
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Anexos

Anexo 1. Inquérito por questiondrio

A Influéncia do Instagram na Escolha do Destino Turistico

No ambito da conclusao do Mestrado de Comunicagao Aplicada, no ramo de
Comunicacgao Estratégica, da Escola Superior de Educacgao de Viseu, pretende-se levar
a cabo uma investigagao cujo objetivo € avaliar a Influéncia do Instagram na Escolha
do Destino Turistico.

O questionario é andnimo e confidencial e os dados recolhidos serdo utilizados
exclusivamente para fins académicos.

Tente responder de forma sincera e escolhendo sempre as opgdes que mais se
aproximam a sua realidade.

Muito obrigada, desde ja, pela sua colaboragao!

A Identificagao do Consumidor
Género

O Feminino
O Masculino

|dade

Estado Civil

O Solteiro(a)

(O Casado(a)/Unido de Facto
O Divorciado(a)

O Viuvo(a)

Habilitagoes Literarias

O Ensino Basico

73



O Ensino Secundério
O Licenciatura

O Pés-graduacéo
O Mestrado

O Doutoramento

O Joutro(a):

O Consumidor no Instagram

Tem conta no Instagram?
@) Sim
O Nao

Com que propdsito utiliza o Instagram?

(Selecione no méximo 4 opgdes)

Partilhar fotos e videos
Partilhar experiéncias
Procurar informagao
Procurar inspiragao
Promover marca pessoal
Promover negdécio/empresa

Networking

| [Outro(a):

OO0 O0oCo A

Com que frequéncia acede a sua conta de Instagram?

@) Diariamente
O Semanalmente
O Mensalmente
O Raramente

O Nunca
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Que tipo de perfis segue no Instagram?

(Selecione no maximo 4 opgdes)

(] Amigos e Familia

[J celebridades

[ Marcas/Empresas

[ Influenciadores Digitais

[] Paises/Destinos Turisticos

[[] Relacionados com Viagens & Turismo

[C] Nenhum
O Joutro(a):

Costuma ver conteudos relacionados com viagens e turismo no Instagram?

@) Sempre

O Frequentemente
O Algumas vezes
O Raramente

O Nunca

Pesquisa hashtags relacionadas com o tema viagens no Instagram?

O Frequemente

O Algumas vezes

(O Apenas quando estou a planear viajar
(O Raramente

O Nunca

Segue hashtags relacionadas com o tema viagens?
O sim
O Nao
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Utiliza a pesquisa por localizagao no Instagram?

O Frequentemente
O Algumas vezes

O Apenas quando estou a planear viajar
O Raramente
O Nunca

Comportamento do Consumidor Online

Que fontes utiliza para procurar informagdes sobre destinos turisticos?

(] Instagram

[] Facebook

[] Blogs

[C] outras Redes Sociais

[C] Motores de Busca

[ sites Oficiais

[] Recomendacdes de Conhecidos

[ TripAdvisor

[[] Brochuras e Folhetos Informativos de Turismo

O Joutro(a):

Ordene que conteudo afeta mais a sua decisdo quando esta a planear uma viagem?

(1-Mais importante, 4-menos importante)

Fotos e videos
Textos informativos sobre os destinos
Reviews e comentarios

Recomendagdes de familia e amigos/conhecidos
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Influéncia do Instagram no Comportamento do Consumidor

Ja escolhi um destino turistico baseado em publicagdes feitas no Instagram?
©) Sim
O Néo

Ja descobriu novos destinos turisticos no Instagram?

O Sim, frequentemente
O Sim, algumas vezes
O Sim,uma vez

O Nunca

Indique o grau de concordancia ou discordancia com as seguintes afirmagoes:

Nem
concordo,
Discordo nem Concordo

totalmente Discordo discordo Concordo totalmente
O Instagram ja teve
alguma influéncia nos
meus planos de O O O O O
viagem
Ver contetudos
relacionados com
viagens faz-me querer O o O O O
viajar

Ver publicagdes de

um destino especifico O 0O O O 0O

faz-me querer
conhecer esse local

Ja viajei por causa do O 0O O o) e

Instagram
Ja mudou de opinido acerca de um destino por causa do Instagram?

@) Sempre

O Frequentemente
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O Asvezes
(O Raramente
O Nunca

O Nao sei

Desenvolvido pela Qualtrics
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