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Resumo

O uso do Facebook nas redes sociais é visto como uma ferramenta de grande
utiidade na divulgacdo/promocéo junto dos empreendimentos turisticos. O estudo
desta dissertacdo incide sobre o uso do Facebook nas empresas de hotelaria da
regido centro de Portugal e consistiu essencialmente na analise de um questionério
sobre o uso do Facebook em empreendimentos turisticos desta Regido. Com o0s
objetivos alcancados, este estudo permitiu observar a presenca e a frequéncia com
que os empreendimentos turisticos utilizam as redes sociais, em particular o
Facebook, para divulgacdo dos seus produtos/servicos, identificar a rede social usada
pela industria hoteleira, analisar que tipo de informacao a industria hoteleira publica
nas redes sociais e ainda identificar que tipo de contetdos gera maior interacdo pelos

seguidores do Facebook.

Com as respostas obtidas do questionario online, este estudo permitiu
concluir: que o uso do Facebook & o mais utilizado como meio de divulgacdo dos
empreendimentos turisticos; que estes tém por habito, algumas vezes durante a
semana, criarem formas de interagdo com os “Amigos”/“Seguidores” da pagina de
Facebook do empreendimento turistico; que das informacdes partilhadas na pagina de
Facebook dos empreendimentos turisticos as que tém maior impacto sao publicadas
em outros meios de comunicacdo sendo que os empreendimentos turisticos na
adesao a rede social Facebook, atribuem importancia a fatores como divulgacao dos

produtos/servigos, sendo esta de forma gratuita e sem quaisquer custos.

Keywords: Turismo, Redes Sociais, Facebook, Regido Centro de Portugal



Abstract

The use of Facebook in social networks its seems like a valuable tool in the
dissemination / promotion among tourist developments . The aim of this dissertation
focuses on the use of Facebook in the hospitality business center of Portugal and was
essentially the analysis of a questionnaire on the use of Facebook in hotels of this
region . With those goals achieved , this study allowed us to observe the presence and
frequency with which tourism enterprises use social networks , particularly Facebook to
publicize their products / services , identify the social network used by the hotel
industry , to analyze what kind of information the hotel industry publishes on social
networks , and identify what kind of content generates greater interaction by the
followers of Facebook .

With the answers obtained from this questionnaire online it's possible
concluded that the use of Facebook is the most used as a means of dissemination of
tourist developments , they have a habit sometimes during the week , create forms of
interaction with the " Friends " / " followers " of the tourist resort of Facebook page and
shared on the Facebook page of information tourist developments have the greatest
impact are published in other media and that tourism projects in joining the social
network Facebook , attach importance to factors as dissemination of products /

services , which is free of charge and without any costs .

Keywords: Tourism, Social Networking, Facebook, Central Region of Portugal
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Introducéo

7

O turismo é um setor de atividade que possui um leque diversificado de
servicos com vista a despertar o interesse de diversos publicos através da descoberta

de novos locais, de diferentes culturas ou até pela propria gastronomia.

Configurando-se como um dos motores econOmicos mais importantes da
segunda metade do século XX, a sua incidéncia na economia revelou-se direta sobre
as empresas turisticas (alojamentos hoteleiros e extra-hoteleiros, estabelecimentos de
restauracao, agencias de viagens, transportes). O desenvolvimento do turismo e a sua
magnitude levaram até distintos paises, titulares de atrativos turisticos, a realizacéo de
grandes investimentos, estando 0s governos conscientes das implicagdes positivas
que o turismo agrega, como gerador de rigueza, ao ser uma fonte efetiva de entrada

de dinheiro, e criador de postos de trabalho (Séaez, Martin , & Pulido, 2006).

Uma das carateristicas que mais se tem destacado nos ultimos tempos no
setor do turismo é o facto de diferentes destinos turisticos competirem entre si, com a
finalidade de atrairem varios segmentos na procura turistica. Para que exista distincéo,
estes devem garantir que os seus poderes de atracdo global e oferta em experiéncia
turistica tornam-se numa vantagem competitiva face aos restantes (Dwyer & Kim,
2003).

Em Portugal existem diversas areas regionais de turismo, sendo a regido
centro caraterizada por possuir uma beleza inconfundivel, representada por areas
protegidas, é&reas classificadas, serras, museus, patriménio, arquitetura
contemporanea, parques e jardins, aldeias histéricas e aldeias do xisto todas elas
completando um leque de diversidade de ofertas. Esta é também uma regido que
apresenta atividades para todos 0s gostos, tais como tourings culturais e paisagisticos,
natureza, salude e bem-estar, sol e mar, nautico, neg6cios e golfe. Para os
apreciadores de gastronomia e vinhos esta é também uma regido apropriada para
guem pretende ter experiéncias gustativas diferente e inesqueciveis (Portugal T. d.,
2010).

O setor hoteleiro esta interligado com as forte atracdes turisticas da regido
centro de Portugal, visando proporcionar conforto e comodidades aquando a
deslocacdao turistica. Deste modo, os alojamentos turisticos tém um forte impacto no

setor turistico, sendo destinados a proporcionar, mediante um preco, habitacdo ou

-10 -
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residéncia, com ou outros servicos complementares em épocas, zonas ou situacdes
turisticas (Onate, 1994) .

A semelhanca do que acontece em outras areas, também o setor do turismo
caracteriza-se pela necessidade de partilhar informacgfes a diversos publicos, sendo
por isso um setor que usa cada vez mais a Internet e 0s seus servicos como canal de
comunicacdo. Em 2006, a consultora Forrester Research reconheceu uma tendéncia
proveniente das comunidades online designada por Groundsweel (constituido pela
intersecdo de trés elementos: pessoas, tecnologias interativas e economia digital),
onde os consumidores interagem na Web 2.0 através de redes sociais como o0
Facebook®, Linkedin?, Myspace® e de sites como o Youtube' e a Wikipédia®
(Rodriguez & Trujillo, 2013).

A Web 2.0 e as redes sociais sdo novas tecnologias que facilitam a interagédo
entre empreendimentos turisticos e os utilizadores. Recorde-se que nos Ultimos anos,
0s empreendimentos turisticos tém vindo a integrar estas novas tecnologias nos seus
sites, transformando o seu conteldo estatico e passivo em conteldo dindmico e
interativo (Rodriguez & Trujillo, 2013).

Considerando o setor do turismo como uma das maiores receitas da economia
Portuguesa, a industria hoteleira tem vindo a apostar cada vez mais no uso das novas
tecnologias de informacdo e de comunicacdo (TIC) sob forma de partiiha de
informacdo e interacdo com os cibernautas nas redes sociais, redes essas que

possibilitam a partilha de conte(do, opinides e perspetivas (Afonso & Borges, 2013).

De acordo com a literatura Afonso & Borges (2013), as redes sociais
apresentam um desafio e uma oportunidade, nao representando um mero canal para
distribuir informacao, uma vez que permitem aos seus utilizadores participar e interagir

com as marcas e dar a sua opinido, contribuindo para a reputacdo das mesmas.

! Fonte :https://facebook.com

2 Fonte -https://pt.linkedin.com/

% Fonte :https://myspace.com/

* Fonte :https://www.youtube.com/

® Fonte -http://pt.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:P%C3%Algina_principal

-11 -


https://facebook.com/
https://pt.linkedin.com/
https://myspace.com/
https://www.youtube.com/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:P%C3%A1gina_principal

O uso do Facebook em empreendimentos turisticos da Regido Centro

As redes sociais sdo, portanto, ferramentas adequadas para o0s
empreendimentos turisticos comunicarem e interagirem com os seus utilizadores, bem
como para o desenvolvimento de um relacionamento eficaz com os seguidores. O
autor Hsu (2012) enfatiza as vantagens para as unidades hoteleiras de utilizarem o
Facebook para adquirirem mais conhecimento sobre os seus clientes, interagirem com

eles de forma fluida e informé-los de forma persuasiva (Rodriguez & Truijillo, 2013).

As redes sociais sao hoje, por isso, um instrumento imprescindivel de
marketing e comunicagdo das marcas. Estas tornam-se num meio de comunicacgéo e
interacdo com o consumidor e possibilitam a partilha de informag&o, comentarios,
opinides e experiéncias vividas pelos utilizadores, criando relagbes e conexdes entre

pessoas e organizacoes.
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1 Apresentacédo e Pertinéncia do estudo

Numa época em que a procura de informagcdo em meios digitais tem
aumentado é importante que as empresas estejam preparadas para satisfazer as
necessidades de mercado. Como tal, o fator de diferenciacdo deve estar implicito de
forma a criar oportunidades, mais-valias e novas propostas de valor perante uma

concorréncia cada vez mais forte e feroz _(Fernandes, 2013).

A constante evolucdo das tecnologias tem vindo a permitir que as técnicas de
marketing tradicionais tornem-se cada vez mais obsoletas, passando a ser
substituidas pelo marketing nas redes sociais, tornando-se numa vantagem
competitiva para a industria. A utilizagdo das novas técnicas de marketing possibilita
um maior alcance de comunicacdo, menos dispendioso, maior rapidez na procura de

informagé&o e aumento da notoriedade das marcas.

7

O mercado hoteleiro € um mercado cada vez mais saturado em diversas
vertentes, sentindo-se a necessidade de destacar dois fatores-chave: a qualidade e a
eficiéncia. A presenca nas redes sociais, através da interatividade por exceléncia,
potencia a criacdo de uma relacdo de proximidade com os seguidores, refletindo-se
em lagos mais fortes e duradouros com os clientes, promovendo assim a fidelizacao
(Fernandes, 2013).

Segundo os autores Afonso & Borges, a Web 2.0, desighada como social
media, sdo meios de comunicagao interativos onde os contetdos e a informacao fluem
em varias diregdes, designado o many-to-many (de muitos para muitos), enquanto nos
meios convencionais 0s conteddos sao produzidos pela empresa e a mensagem flui
unilateralmente, ou seja da empresa para o consumidor, conhecido como one-to-many
(de um para muitos) (Afonso & Borges, 2013).

O Facebook tornou-se na rede social mais conhecida, é considerada a rede
social com mais utilizadores, devido ao seu grande alcance e facil acessibilidade, por
exemplo, através de aplicacdes mobile, permitindo aos utilizadores acederem a rede a
partir de qualquer dispositivo e sistema operativo, criando desta forma incentivos a

partiiha de conteudos, independentemente do local onde o utilizador se encontre.
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Outras redes sociais que também se destacam s&o o Twitter®, Google+’, LinkedIn e
Pinterest ® (Afonso & Borges, 2013).

Pelo que ficou exposto, a pertinéncia deste estudo justifica-se com as
potencialidades das redes sociais, especialmente da rede social Facebook, e a
utilizacdo das mesmas pela industria hoteleira na regido centro de Portugal, uma vez
que, sendo esta rede social um fenbmeno recente, ndo existe muita informacédo

disponivel sobre este assunto (Ryan & Xenos, 2011).

SFonte: https:/twitter.com/

"Fonte: https:/plus.google.com/up/search

8Fonte :https:/pt.pinterest.com/
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2 Finalidades e objetivos do estudo

Este estudo tem como principal finalidade investigar sobre o tipo de interacao
que a industria hoteleira promove junto dos seus clientes nas redes sociais. O ponto
de partida deste estudo, é verificar se 0 Facebook é a rede social mais utilizada por
empreendimentos turisticos na regiao centro e de que forma utilizam esta rede social

como meio de comunicacdo que possibilite a promocgéo da marca.
No ambito desta investigacdo estabelecem-se os seguintes objetivos:

e Observar a presenca e a frequéncia com que os empreendimentos turisticos
utilizam as redes sociais, em particular o Facebook para divulgagdo dos seus
produtos/servigos;

e |dentificar as redes sociais usadas pela industria hoteleira;

e Analisar que tipo de informagéo a industria hoteleira publica nas redes sociais;

e |dentificar que tipo de conteddos geram maior interagdo pelos seguidores do

Facebook.

Com a elaboracao desta dissertacdo, espera-se dar um contributo positivo para
os empreendimentos turisticos, de forma a possibilitar uma melhoria na utilizagdo das
redes sociais, com o intuito de promoverem o0s seus servicos de forma eficaz bem
como a regido envolvente dos mesmos. Por outro lado, pretende-se que esta
dissertagdo possibilite uma melhor gestdo das redes sociais, facilitando o

desenvolvimento de campanhas de comunicacdo nas redes sociais mais efetivas.
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3 Limitacbes do estudo

Ao longo da elaboragcdo desta dissertacdo de mestrado, foram encontradas
algumas limitacfes de investigacdo. Uma das restricbes identificadas incidiu na propria
literatura, sendo esta muito escassa, ndo existindo fontes de informacdo que
relacionam os empreendimentos turisticos com as redes sociais, em especial a rede
social Facebook, objeto de estudo.

Outra informacéo relevante, recai sobre a auséncia de dados atualizados no
inicio da realizacdo deste estudo, tanto para o setor do turismo como para estudos
desenvolvidos sobre as redes sociais, obrigando a que fossem utilizados dados

alusivos a anos anteriores.

O questionario online possui algumas questdes de resposta aberta,
nomeadamente opgdes como “outra(s)’, “indique” e “justifique”. Com estas questdes
pretendia-se que os inquiridos respondessem de forma a indicarem outras opcdes e
justificassem as respostas. Maioritariamente os inquiridos optaram por ndo responder,

o que dificulta, posteriormente, a analise de dados.
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4 Estrutura da dissertacao

No capitulo |, descreve-se o0 setor turistico portugués, incluindo uma
caraterizacdo e importancia deste setor na regido centro, bem como uma
caraterizacdo das unidades hoteleiras desta regido. Posteriormente, procede-se a uma
descricdo e caraterizacdo dos empreendimentos turisticos, bem como a uma breve

analise estatistica do turismo.

No capitulo IlI, inicia-se por uma andlise as redes sociais, incluindo a sua
historia e evolugdo. Ainda neste ponto sdo analisadas as redes sociais mais utilizadas
na regido centro, completando com uma anélise SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities e Threats) das redes sociais. ApOs esta analise, o estudo foca-se na
rede social Facebook, onde se descreve a sua utilizagdo por empreendimentos
turisticos na regido centro. Para concluir, analisa-se também o impacto do efeito
electronic word-of-mouth (e-wom) das redes sociais e as suas implicagées na rede

social.

No capitulo Ill, serhd abordada a metodologia utlizada neste estudo,
nomeadamente as fases de construgdo do questionario, até a obtencao do desenho

final. Sera também apresentado um perfil da amostra selecionada.

Os resultados serdo apresentados no capitulo 1V, incluindo as respetivas

analises descritivas dos mesmos, e linhas futuras de investigacgao.
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Capitulo I - O TURISMO EM PORTUGAL

1.1. Introducéo

Como ja mencionado anteriormente, o turismo em Portugal € um setor muito
importante e gerador de muitos postos de trabalho, tendo aumentado o seu potencial
turistico. Este aumento é proveniente da oferta na variedade dos produtos turisticos, e
também pelas suas carateristicas intrinsecas, como o0 clima ameno, boas praias,

riqueza historica e variada oferta gastronémica.

Neste capitulo, apresenta-se uma andalise do setor turistico portugués,
seguindo-se uma analise especifica ao setor turistico da regido centro. Serdo
utilizados dados provenientes do INE (Instituto Nacional de Estatistica) e da OMT

(Organizagédo Mundial do Turismo).

1.2. O setor do Turismo em Portugal

O turismo, segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT)?, é a atividade
realizada pelas pessoas ao deslocarem-se por diferentes motivos fora do seu lugar
habitual de residéncia por um periodo superior a vinte e quatro horas e inferior a um
ano. Esta definig&o inclui, tanto o turismo realizado dentro do mesmo pais, designado
por turismo interior, como o turismo que supde deslocac¢bes fora do proprio pais, ou

seja, turismo exterior.

Dentro da definicdo da OMT néo estédo incluidas excursdes, isto €, viagens que
ndo supdem pernoitar pelo menos uma noite fora do domicilio habitual. Qualquer outro
tipo de turismo, como o turismo de férias, de negdcios, cultural e ecolégico, englobam-

se na defini¢cdo de turismo (World Tourism Organization, s.d.).

O setor turistico em Portugal € uma atividade econ6mica com uma enorme
relevancia. Em Portugal € uma atividade econdémica de extrema importancia, sendo

um dos setores com mais potencial na economia Portuguesa. O clima ameno, 3000

9Fonte: https://s3-eu-west-1.amazonaws.com/staticunwto/Statistics/Glossary+of+terms.pdf
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horas de sol por ano e 850 km de espléndidas praias banhadas pelo oceano Atlantico
fazem de Portugal um destino perfeito para todas as esta¢gbes, a poucas horas de

viagem de qualquer capital europeia (Turismo de Portugal, 2013).

A oferta de bens e servigos turisticos depende, fundamentalmente, da
existéncia de elementos de atracdo que constituem uma mobilidade no deslocamento
do turista e pode ser identificada como sendo a estrutura produtiva que proporciona
uma variedade de bens e servicos na procura dirigida a determinados espacos que
possuam recursos turisticos _(Morcillo, 2004). Estas atracdes turisticas sdo de
natureza diversa, como por exemplo: recursos naturais (zonas de montanha, zonas
litorais, zonas paisagisticas), recursos culturais (patrimoénio arquitetonico, festas,
gastronomia), recursos ligados a tecnologia e ao progresso técnico (centros cientificos
e técnicos, exploracfes industriais ativas ou histoéricas), recursos ligados & pratica de
determinadas atividades recreativas (atividades ao ar livre, atividades de
entretenimento) e recursos de eventos (leque variado de espetaculos, congressos)
(Morcillo, 2004).

O setor do Turismo em Portugal é constituido por varias unidades hoteleiras,
nomeadamente, empreendimentos turisticos. Estes empreendimentos, segundo o
Diario da Republica, 1.2 série — N.° 16 — 23 de janeiro de 2014, podem ser
integrados num dos seguintes tipos: estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos
turisticos, apartamentos turisticos, conjuntos turisticos (resorts), empreendimentos de
turismo de habitacdo, empreendimentos de turismo no espaco rural e parques de
campismo e de caravanismo. Para uma melhor compreensdo sobre as carateristicas
de cada tipologia de empreendimento, estas serdo analisadas no ponto 2 deste

capitulo.

1.3. Breve andalise ao setor do Turismo

Diversos estudos estatisticos efetuados as chegadas de turistas internacionais,
por regifes, por paises da Unido Europeia, bem como ao balan¢co de pagamentos de
Portugal da rubrica viagens e turismo, reparticdo das viagens, segundo 0s principais
motivos. Foram também efetuados estudos face as dormidas segundo o pais de
origem, ao numero de hospedes por tipologia de estabelecimento, hdspedes por
categoria - quota e dormidas (milhares) nacionais por meses permitindo assim
caraterizar e analisar o setor hoteleiro como sendo um fator importante no Turismo.
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Tal como se pode observar no gréfico 1, face ao total de chegadas de turistas
internacionais entre 2008 a 2012 observa-se um aumento do niumero de chegadas de

turistas internacionais, traduzindo-se em cerca de 1036 milhdes de turistas em 2012.

Mides
1036
1000 958
218 &38
gaZ

750

500

250

2008 2008 2010 2011 Mz

Grafico 1 Total de chegadas de turistas internacionais, 2008-2012"°

Relativamente ao estudo sobre a chegada de turistas por regibes de destino, é
possivel observar, através da tabela 1, que existiu um ligeiro acréscimo no nimero de

chegadas de turistas a Europa, resultando num aumento face ao ano de 2011.

unidade: mihies

Regido 2008 2000 2010 oM 2012 (Pa)
M undo 918.8 BB2,2 B389 895.9 035,86
Euro pa 4873 4618 4747 S5ES 5344
Asia e Pacilico 84,1 Bl 2044 282 2338
Amencas He69 oA oy 665 B30
Alrica 445 4589 407 404 28
M &dio Onfena 560 528 604 548 520

Tabela 1 Chegadas de turistas por regiées de destino, 2008-2012"

Relativamente a reparticdo das viagens segundo 0s principais motivos no
decorrido ano 2012, o gréafico 2 mostra que os principais motivos de viagens sao visita

a familiares ou amigos seguindo-se de viagens em lazer, recreio ou férias com. E

1% Fonte: INE (através dos dados fornecidos pela OMT2012)

YEonte: INE (hitp://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine publicacoes&PUBLICACOES
pub boui=210766790&PUBLICACOESmodo=2)
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possivel concluir também que as viagens por motivos de religido e saude sdo as

menos usaveis, comparativamente com as descritas anteriormente.

Feligidn
g Lz,
' recreio
ol [éias
42 1%
. Cutros
Visila a "
- molivos
'ramiua.-emu 3,75
amiipos
48,0%
Profissionais
Saide o dee
0,3% negiciog

7.2%

Gréfico 2 Reparticdo das viagens, segundo 0s principais motivos, 2012*2

No gréafico 3, comparam-se os principais motivos de viagem com 0s meses de
ano, e como é tradicional, agosto foi o més em que se iniciaram mais viagens
turisticas em 2012. Os meses de dezembro e julho também foram meses importantes,
durante 0s quais se iniciaram viagens turisticas com expressao relevante. Os meses
de maio, outubro e novembro apresentam valores mais baixos. Entre julho, agosto e
setembro as deslocagdes por “Lazer, recreio ou férias” registam o maior aumento,
considerando que é nesta época que a maioria da populacdo reserva este periodo
para férias. O trimestre que agregou menos viagens por este motivo foi 0 4°, onde se
registam menores desloca¢gfes. No més de dezembro foi 0 més em que se iniciaram

mais deslocagdes por motivo “Visita a familiares ou amigos”.

2Eonte: INE (http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine publicacoes&PUBLICACOES
pub_ boui=210766790&PUBLICACOESmModo=2)
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Gréfico 3 Viagens, segundo os principais motivos, por més de partida, 2012

O grafico seguinte mostra a distribuicdo de hdspedes por tipologia/categoria
face ao ano de 2012. Deste modo é possivel concluir que grande parte dos inquiridos
fica hospedada em Hotéis de 4* seguidos de Hotéis de 3*. O grafico 4 mostra também

que existem poucos turistas a ficarem hospedados em Pousadas.

Ald. e Apart. Outros Hotéis 5*
Turisticos 8,9% 10,9%
8,1%

Pousadas
1,6%

Hotéis=Apart.
10,4%

Hotéis 4*
Hotéis 2® e 1* 31,9%
9,4%

Hotgis 3%
18,8%

Grafico 4 Hospedes por tipologia/ categoria- quota, 2012™

BEonte: INE_(hitp://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine publicacoes&PUBLICACOES
pub_ boui=210766790&PUBLICACOESmodo=2 )

“Fonte: Turismo de Portugal

www.turismodeportugal.pt/Portugués/turismodeportugal/publicacoes/Pages/Publicacoes Relatorios.aspx )
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E possivel concluir que existe um aumento no nimero de chegadas de turistas
internacionais, maioritariamente provenientes da Europa. Da andlise desenvolvida
anteriormente verificou-se que o0s turistas viagjam com frequéncia em visita a
familiares/amigos seguindo-se das viagens em lazer ou férias. Na escolha do
alojamento, estes preferem os hotéis de 4* com maior frequéncia seguindo-se dos
hotéis de 3*.

Seguidamente serdo apresentadas as diferentes carateristicas dos diversos

empreendimentos turisticos.

1.4. Caraterizacdo dos Empreendimentos Turisticos

Os alojamentos turisticos designam-se por empreendimentos turisticos,
segundo o Diario da Republica, 1.2 série — N.° 16 — 23 de janeiro de 2014 , e sdo
constituidos por estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos turisticos, conjuntos
turisticos, empreendimentos de turismo de habitagdo, empreendimento de turismo no

espaco rural e parque de campismo e caravanismo.

Os empreendimentos turisticos sdo constituidos por unidades de alojamento, e
segundo o Decreto-Lei n°15/2014 estas unidades de alojamento podem ser quartos,

suites, apartamentos ou moradias, consoante o tipo de empreendimento turistico.

Na tabela 2 sdo apresentadas as principais caracteristicas dos diferentes tipos

de empreendimentos turisticos, segundo o Decreto-Lei n°15/2014.
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Aldeamentos
turisticos

Apartamentos turisticos
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Conjuntos

turisticos (resorts)

Empreendimentos de
turismo de habitacdo

Empreendimentos de

turismo no espaco rural

Parques de campismo

e caravanismo

- Proporcionam alojamento
temporario e outros servigos
acessorios ou de apoio,
com/sem fornecimento de
refeicdes, com uma locacéo
diaria;

- Podem ser classificados
por hotéis, hotéis—
apartamentos (aparthotéis) e
pousadas quando
classificados como
monumentos nacionais de
interesse publico, regional
ou municipal, ou em edificios
que possuam valor
arquiteténico e historico de
uma determinada época;

- Devem dispor no minimo
de dez unidades de
alojamento com uma area
de utilizagdo comum.

I - Constituidos por

um conjunto de
instalacBes
funcionalmente
interdependentes
com expressao
arquiteténica
coerente, com
unidades de
alojamento.

- Estes edificios
ndo podem
exceder os trés
pisos, incluindo o
rés-do-chao;

- Devem dispor no
minimo de dez
unidades de
alojamento.

- Constituidos por um
conjunto coerente de
unidade de alojamento,
do tipo apartamento,
como sendo parte de um
edificio a qual se acede
através de espacos
comuns, nomeadamente
por corredor, galeria ou
patamar de escadas;

- Constituidos por pisos
completos de um ou mais
edificios, desde que
possuam uma area de
utilizacdo comum;
Devem dispor no minimo
de dez unidade de
alojamentos.

- Destinam-se a

proporcionar
alojamento e
servicos
complementares
de apoio a turistas,
sujeitos a uma
administracéo
comum de servigos
partilhados e de
equipamentos de
utilizacdo comum;
- Devem possuir
areas de
estacionamento de
uso comum,
espacos e areas
verdes

I - Sao0 designados

estabelecimentos de
natureza familiar que
se encontram
instalados em iméveis
antigos particulares;

- Possuem um valor
arquiteténico, histérico
ou artistico, e sdo
representativos de
uma determinada
época,
nomeadamente
paléacios e solares,
podendo localizar-se
em espagos rurais ou
urbanos.

- S8o caraterizados por

se destinarem a prestar,
em espagos rurais,
servigos de alojamento
a turistas, preservando,
recuperando e
valorizando o patriménio
arquiteténico, histdrico,
natural e paisagistico
dos respetivos locais e
regides onde se situam
através da
reconstrucao,
reabilitacdo ou
ampliacéo de
construcdes existentes;
- Podem ser
caraterizados em Casas
de Campo, Agroturismo
e Hotéis Rurais.

- Encontram-se

instalados em terrenos
devidamente
delimitados e dotados
de estruturas
destinadas a permitir a
instalacéo de tendas,
reboques, caravanas
ou autocaravanas e
demais material e
equipamento
necessarios a pratica
do campismo e do
caravanismo;

- Podem ser publicos
ou privados, consoante
se destinem ao publico
em geral ou aos
associados
beneficiarios das
respetivas entidades
proprietarias ou
exploradoras.

Tabela 2 Tipo de empreendimento turfstico e sua caracterizacdo™
> Fonte: Decreto-Lei n°15/2014 (ver anexo 1)
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Conforme apresentado na tabela anterior, conclui-se que os estabelecimentos
hoteleiros podem ser classificados por hotéis, hotéis-apartamentos (aparthotéis) e
pousadas. Por sua vez, os aldeamentos turisticos sdo constituidos por unidades de
alojamento e estdo limitados a trés pisos. Os apartamentos turisticos sdo constituidos
por apartamentos com unidades de alojamento e o seu acesso é feito a partir de
espacos como corredor, galeria ou patamar de escadas. Os conjuntos turisticos, mais
conhecidos por resorts devem possuir areas de estacionamento comuns e espacos
verdes e a utilizacdo de equipamentos é comum. Empreendimentos de turismo e
habitacdo sdo caraterizados por valores arquitetonicos homeadamente palacios e
solares localizados em espacos rurais e urbanos, normalmente instalados em imoveis
particulares e antigos. Os empreendimentos de turismo em espago rural s&o
caraterizados pela existéncia de casas de campo, hotéis- rurais e agroturismo,
valorizando o patriménio arquiteténico, histérico, natural e paisagistico. Outra tipologia
de empreendimento turistico sdo os parques de campismo e caravanismo, que estao
localizados em terrenos, possibilitando a instalacéo de tendas, reboques , caravanas e
autocaravanas.

Apés esta breve analise sobre a caracterizagdo dos empreendimentos
turisticos que ir4 possibilitar uma melhor compreensdo dos resultados obtidos a
questdo namero um do questionario online aplicado aos empreendimentos turisticos
da regido centro Portugal. De seguida, no ponto 2.1, sera apresentada uma
caracterizacdo e importancia do turismo na regido centro de Portugal que permitird

justificar a escolha desta regido no estudo deste projeto.

1.5. Caraterizacado e importancia do Turismo na regido Centro

s

A regido centro de Portugal é constituida por oito distritos sendo estes,
Coimbra, Leira e Castelo Branco, Aveiro (parte), Guarda (parte), Santarém (parte) e
Lisboa (parte) _(Euroregido Euroace - Alentejo, Centro e Estremadura, s.d.),dividida
por doze unidades territoriais como o Baixo Mondego, Baixo Vouga, Dao-Lafdes, Beira
Interior Norte, Beira Interior Sul, Cova da Beira, Pinhal Interior Norte, Pinhal Interior
Sul, Serra da Estrela, Pinhal Litoral, Oeste e Médio Tejo representando 25,7 % do

territério nacional (ver figura 1) (Portugal G. d., s.d.).
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Figura 1 Mapa Geografico™

Trata-se de uma regido que integra um vasto e diversificado patriménio, quer
ao nivel natural, onde se destaca a sua qualidade paisagistica e ambiental, que inclui
paisagens e praias deslumbrantes, quer historico-cultural, com inUmeros museus,
catedrais e exposi¢des, muitos deles, com as marcas arquitetonicas que testemunham
a presenca de civilizagcBes anteriores, como os Visigodos, Romanos e Arabes. Alguns
destes apresentam tal importancia para a Humanidade, sendo incluidos pela UNESCO
na lista de patriménio mundial, como é o caso dos Mosteiros de Alcobaca e da
Batalha, do Convento de Cristo em Tomar e da Universidade de Coimbra. A regido
Centro é também conhecida pelas aldeias, que possuem carateristicas Unicas que
despertam o interesse de muitos turistas, como sdo exemplo as Aldeias do Xisto e as

vilas de casas brancas (Euroregido Euroace - Alentejo, Centro e Estremadura, s.d.).

16Fonte:https://WWW.qooqIe.pt/search‘?q:reqi%C3%A3o+centro+portuqa|&rlz:1C1SFXN ferias%
252Fmaps%252Fnormal%252Fportugal%252Fcentro.png%3Bhttp%253A%252F%252Fwww.vacancesloc
ation.net%252Faluguerferias%252Fmap%252Cportugal%252Ccentro%3B510%3B510
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O centro de Portugal possui ainda cidades que aliam a modernidade a tradicao,
como Coimbra “cidade dos estudantes”. Por outro lado, quem visita Aveiro jamais
esquecera que a cidade localiza-se entre a Ria e o Mar, enquanto Viseu, Guarda e
Castelo Branco se distinguem pela arquitetura da pedra, e mantém tracos de um
passado imemorial. Esta regido também inclui lagoas glaciares e uma beleza
paisagistica inconfundivel, onde se destaca a Serra da Estrela, o ponto mais alto de
Portugal Continental, pertencente ao distrito da Guarda. Nas Serras da Lousa, Acor e
Caramulo, os apreciadores de desportos radicais podem disfrutar de diversas
modalidades, como a escalada, o rappel, o rafting e a canoagem. Para os turistas
apreciadores de praias, h& as do tipo fluvial e de mar aberto, sendo a praia da Nazaré
o local mais conhecido, essencialmente pela peculiaridade da sua ondulagdo, que atrai

surfistas de todo o mundo (Turismo de Portugal, 2013).

A gastronomia nacional é extremamente rica, sendo uma carateristica de cada
regido. A regido centro destaca-se pela dogaria conventual proveniente dos inimeros
conventos existentes na regido, da qual sdo exemplos, os Ovos-Moles de Aveiro, 0s
pastéis de Tentugal, os pastéis de Lorvao e os pastéis de Vouzela. A juntar a docaria
existem ainda os famosos leitdes assados da Bairrada e o Queijo da Serra da Estrela,
acompanhados dos espumantes e vinhos pertencentes as Regifes Demarcadas da
Bairrada e do Dao. Um misto de sabores, odores e imagens (Turismo do Centro,
2014)!

Esta regido destaca-se, ainda, por ser rica em recursos hidricos superficiais e
subterraneos com 6timas condi¢cdes naturais, geomorfolégicas e hidricas, para o
aproveitamento de energia hidrica. A regido centro possui caracteristicas fortes na
capacidade de producao de energia edlica, distinguindo-se assim por ser uma regiao
com uma estrutura produtiva bastante diversificada e territorialmente heterogénea,
agregando varias especializacdes produtivas tradicionais, com forte insercédo
internacional (ceramica e vidro; indUstrias agroalimentares; metalurgias de base e
indastrias de fabricagdo de maquinas e equipamento e plasticos) (Euroregido Euroace

- Alentejo, Centro e Estremadura, s.d.).

Segundo um estudo realizado pela Bloom Consulting, intitulado “Portugal City

Brand Ranking 2014, descreve a regi&o centro como sendo a mais atraente para se

YEonte:http://bloomconsulting.com/sites/default/files/files/Bloom Consulting_City Brand Rankin

g_2014 Portugal.pdf
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viver, destacando quatro Municipios: Coimbra, Aveiro, Leiria e Viseu. Coimbra e Aveiro
apresentam “performances” bastantes semelhantes em trés categorias: Negécios,
Visitar e Viver. No entanto, Leiria ocupa o 1° lugar na categoria “Viver’ na regiao
Centro. A regido da Covilhda e Figueira da Foz destacam-se pela sua performance na
categoria “Visitar” (Turismo). Nazaré, cidade conhecida pelas “maiores ondas” para os
amantes de surf caracterizou-se pela sua dimensao “Visitar” (turismo) a nivel regional.
Por sua vez, Peniche mostrou-se bastante forte na categoria “Visitar” (Turismo),
superando a Nazaré , sendo prejudicada pela performance em “Negécios”
(investimento) e viver (talento). Outros Municipios como Tomar e Batalha obtiveram
resultados menos positivos em 4reas de negocios (investimento) e em visitar

(turismo), respetivamente.

O turismo tem um contributo positivo para o Produto Interno Bruto (PIB)
destacando-se assim na dinamizacdo da economia nacional e regional e, apesar dos
constrangimentos socioecondmicos atuais, as potencialidades do setor e do uso
sustentavel dos recursos que a suportam podem constituir a base de uma estratégia
de desenvolvimento diversificada nas atividades econdmicas e nos mecanismos de

sustentabilidade (Euroregido Euroace - Alentejo, Centro e Estremadura, s.d.).

O turismo na regido centro de Portugal tem a missdo de promover o territorio
que lhe estd adstrito. A regido centro € um territério com um patriménio natural e
cultural diverso, envolvendo um conjunto de cidades médias - que contribuem para
uma estrutura produtiva onde emerge a inovacao e a tecnologia - que contrastam com

setores economicamente mais tradicionais (Turismo do Centro, 2014).

Segundo o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT)*, o centro
apresenta-se como sendo uma regido fortemente dependente do turismo interno, com
taxas de ocupacdo estaveis e com uma oferta de alojamento com grande potencial
para o crescimento. O alojamento tem um forte desenvolvimento na zona costeira,
apesar de existirem unidades hoteleiras de grande qualidade em zonas interiores. A
expressiva presenca no litoral induz uma utilizacdo sazonal muito marcante de

impactes significativos para os principais agentes e para a sustentabilidade ambiental.

18
Fonte:
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/pol%C3%ADticaseestrat%C3%A
9gias/Documents/PENT_040ut WEB.pdf(Consultado em 15/03/2014)
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Por outro lado, o centro tem um posicionamento geografico de exceléncia, que
permite usufruir das dindmicas de duas importantes areas metropolitanas (Lisboa e
Porto). Possui centros urbanos diversos e de dimensao “acolhedora” para experiéncias
onde emerge a qualidade de vida. Possui recursos (ou potenciais recursos) singulares,
inovadores e de caracteristicas Unicas, cuja utilizacdo sustentavel pode dar origem a
novas dinamicas turisticas e desta forma contribuir para o desenvolvimento regional e

local (Turismo do Centro, 2014).

1.6. As unidades hoteleiras da regidao Centro

Portugal é caraterizado pela sua oferta diversificada de empreendimentos
turisticos, nomeadamente pelos aldeamentos turisticos, apartamentos turisticos,
conjuntos turisticos (resorts), empreendimentos de turismo de habitacao,
empreendimentos de turismo em espaco rural e também pelos parques de campismo

e caravanismo.

Em Portugal existem 1704 empreendimentos turisticos, que representam cerca
de 129 mil unidades de alojamento, registando em 2012 uma tendéncia de
crescimento _ (Frommhold, 2014). Segundo um estudo realizado pela empresa
Deloitte™, no ano de 2012 registou-se um alargamento da oferta hoteleira em cerca de
200 empreendimentos turisticos, face a 31 de dezembro de 2011. Este estudo permitiu
ainda aferir, que a regido centro de Portugal encontra-se em segundo lugar no ranking

com um aumento em sete novos empreendimentos turisticos.

Verificou-se ainda, que o mercado hoteleiro Portugués continua a caraterizar-
se pela sua forte segmentacéo e, no que respeita a tipologia de empreendimentos

turisticos, os hotéis continuam a dominar em Portugal.

A regido centro de Portugal, face as diversidades de empreendimentos
turisticos é constituida por 419 empreendimentos (valores referente ao ano de 2012),

como representa o grafico 5.

19Fonte:http://Www.deloitte.com/view/pt PT/pt/industrias/tourismhospitalityleisure/fa9d1f6a091ef3

10VgnVCM3000003456f70aRCRD.htm(Consultado em 21/03/2014)
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Centro

Apartamentos turisticos [l
Aldeamentos turisticos | 3
Hotéis-apartamentos W7
Méteis 14
Pousadas B
Estalagens [0
Pensdes NP7 EN——
Hotéis I S
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= 2012

Gréfico 5 N.° de Estabelecimentos Hoteleiros na regido Centro, por Categorias, 2012%°

No gréfico 6 é possivel analisar a existéncia de um ligeiro decréscimo
relativamente ao numero de dormidas entre 2011 e 2012, na regido centro de

Portugal.

2 Eonte: INE (adaptado) http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_main
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[Localizagdo geografica (NUTS - 2002): Centro]

Hotéis
Pensdes
Estaslsgens
Pousadas
Motéis

Hotéis-apartamentos

Aldeamentos turisticos

Tipo (estabelecimento hoteleiro)

‘ 75 071
Apartamentos turisticos 73 262
>O 800000 1800000 2400000 2200000 4000000
N.O
= 2012 2011

Gréfico 6 Dormidas (N.°) nos estabelecimentos hoteleiros por Localizacéo geografica (NUTS -
2002) e Tipo (estabelecimento hoteleiro); Anual*

Relativamente aos parques de campismo, o gréfico 7 representa que a regido
centro possui a maior quota na capacidade de alojamento em parques de campismo

comparativamente com as restantes regides do pais.

Algarve

MNorte
17,6%

Centro
35,4%

Gréfico 7 Capacidade de alojamento dos parques de campismo, 2012%

2 Fonte: INE http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine main
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Face ao estudo descrito nos pontos anteriores, verifica-se que existiu um
aumento no numero de empreendimentos turisticos ha regido centro. Conclui-se ainda
que existiu um ligeiro decréscimo no numero de dormidas de ano de 2012
comparativamente com o ano de 2011.0s parques de campismo representam a maior
guota referente a capacidade de alojamento. Dada a analise desenvolvida, de seguida
pretende-se analisar a influéncia das redes sociais em especial do Facebook e de
alguns websites considerados relevantes para os empreendimentos turisticos como
ferramenta importante na estratégia de comunica¢do de um empreendimento turistico.

Posteriormente serdo analisados os impactos do word- of- mouth nas redes sociais.

2 Fonte: INE
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=210
766790&PUBLICACOESmModo=2
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Capitulo Il - As Redes Sociais

2.1. Redes Sociais: conceito, historia e evolucéo

A Internet tornou-se num dos canais de comunicacdo mais importantes,
refletindo-se num aumento impressionante no nimero de pessoas que passou a ter
acesso a este meio, provocando assim uma mudanca na vida dos consumidores e na

forma das marcas comunicarem os seus produtos e/ou servigos.

Segundo Abreu (2009), os individuos preferem a Internet a televisdo voltando-
se para este tipo de comunicacdo mediada pelo computador com o intuito de obter
informagdes que possibilitem a sua tomada de deciséo, provocando ligeiras mudancas
no processo de compra do consumidor (Casald, Flavian, & Guinaliu, 2007).

A comunicagdo € um elemento consubstancial da natureza humana. A web 1.0
caracterizou-se pela criacdo de paginas web estaticas, com poucas atualizacdes e
com as quais o utilizador pouco interagia, em que o autor destas era a principal fonte
de informacg&o. Qualquer utilizador teria que aceder a fonte para conseguir obter a dita
informag&o. Lentamente o numero de utilizadores foi aumentando e acabaram por
converter-se também em criadores de conteudos, logo, a quantidade de informacao

cresceu exponencialmente (Sanchez, 2011).

O estudo das redes sociais surgiu no século XX e teve origem no campo da
Sociologia e da Antropologia Social. Este estudo tornou-se num papel de destaque
transversal em varios campos do conhecimento, tomando maior relevancia com a
revolugao tecnoldgica e o crescimento da Internet, recaindo essencialmente no modelo
Web 2.0 (Sanchez, 2011).

Grande parte do setor turistico aposta em ferramentas de comunicacdo na
divulgacdo do setor, estando as redes sociais na vanguarda dessas ferramentas de
comunicacdo. A sociedade em rede, as novas tecnologias e os servicos oferecidos
evoluiram para aquilo que hoje conhecemos como Web 2.0. O conceito de Web 2.0 foi
criado em 2004 por Dale Dougherty da O'Reilly Media, editora americana
especializada em publicagBes sobre novas tecnologias e redes. Este termo, refere-se
aos servigcos de Internet de segunda geracdo, como por exemplo, blogs, google (ndo

se define apenas como um motor de pesquisa, mas também como um instrumento de
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partilha de documentos, como googledoc, e de comunicagéo, gmail) Skype, Facebook,
Flickr e Youtube, entre outros (Pieri & Diamantini, 2013).

Na Web 2.0 o utilizador tem uma atitude proactiva, fundamentalmente na
criacdo de documentos, publicagdo dos mesmos, descoberta de contetdos, votacdes
e comentéarios por meio de diferentes aplicacdes que unicamente requerem do Usuario
um nivel de conhecimento médio. A facilidade e a sua gratuitidade sao os fatores
chave que mais influenciam na sua rapida popularizacdo, tais como, a criacdo de
conteudos em blogs, navegacéo social, partilha de recursos de multimédia e utilizacao

das redes sociais (Garcia, Arévalo, Diaz, & Lucas, 2012).

Segundo Garton et al. (1997), uma rede social pode ser descrita como um
conjunto de organizagdes, pessoas ou outras entidades sociais que se encontram
ligadas por um conjunto de relagBes sociais, como amizade, trabalho ou troca de
informacg0des. Estas relagbes podem ser estabelecidas pessoalmente ou podem ser
mediadas por tecnologia, como por exemplo através dos computadores e/ou Internet
(Garton, Haythornthwaite, & Wellman, 1997).

De acordo com Boyd e Ellison os sites de redes sociais sdo definidos como
servicos baseados na Web que permitem aos individuos (1) construir um perfil publico
ou semipublico dentro de um sistema limitado; (2) articular uma lista de outros
utilizadores com quem é possivel partilhar ligagdes; e (3) ver e pesquisar a sua lista de
ligagbes e outras realizadas por outros membros dentro da rede. Os autores salientam
ainda que aquilo que distingue as redes sociais de outras formas de comunicacao
mediada por computador é a possibilidade de articularem e tornarem visivel a sua rede
social (Boyd & Ellison, 2007).

Com o aparecimento das novas tecnologias de informacdo e comuncacao,
estas tiveram um grande impacto na hotelaria e nos consumidores. As grandes
vantagens incidem na faciltacdo da divulgagdo da marca, incluindo os
produtos/servigos que a marca representa, comercializar os produtos/servicos e
proporcionar uma maior interaccdo entre 0 empreendimento turistico e o0s
consumidores. Dai a importancia dos empreendiemnto turisticos estarem presentes

em websites e nas redes sociais (Pereira, 2011).

Na tabela 3, € possivel analisar algumas formas de interagdo mais comuns que

sucedem nas redes socias.
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Formas de interagao Definicao

Visitas/Visualizacdes Interagcao com o perfil de um utilizador ou marca.
Publicacéo de um contetdo na rede (funciona como
Entrada/Post ) . N
estimulo para desencadear a interagéo).
Upload Contetdos Multimédia (videos/fotos) Publicac&o na rede de um contetido na multimédia.
. Interacdo que permite manifestar o gosto por um
Gosto/Like . ) .
perfil ou conteudo partilhado na rede.
. Publicagdo de um contetido em resposta a outro
Comentario

conteudo publicado na rede.

. Publicacéo na rede de um contetido gerado por
Partilhar/Share ]
terceiros.

Identificacé@o ou descri¢do de um determinado
Tag conteudo, associando-0 a um conceito, pessoa ou

marca.

. . Envio de mensagens privadas entre utilizadores da
E-mail/Instant Messaging d
rede.

Tabela 3 Formas de interagéo nas Redes Sociais23

As redes sociais online continuam a atrair milhdes de utilizadores, sendo que
muitos destes introduzem as visitas a estes websites nas suas préticas diarias (Boyd
& Ellison, 2007). A proliferacédo da Internet culminou na criagdo de espacos sociais e
de marketing, provocando novas formas de interagdo e de formacdo de identidade

(Ozuem, Howell, & Lancaster, 2008).

Desde 2002, surgiram os primeiros sites direcionados para os social media,
ganhando visibilidade e popularidade, como por exemplo, o MySpace?, o Friendster®
ou o Tribe?. Mais tarde surgiu a rede social Facebook, sendo atualmente a rede social

BEonte: Afonso & Rodrigues, 2012 (adaptado)

#Eonte: https://myspace.com/

Bronte: http://www.friendster.com/

BEonte: http://wichita.tribe.net/welcome
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com maior namero de utilizadores. Posteriormente surgiu o Twitter, que num curto
espaco de tempo converteu-se numa rede social com bastante popularidade, com
mais de 100 milhdes de utilizadores em todo o mundo (ver fig.2). Os autores Afonso e
Borges salientam ainda, que a presenca numa rede social deve-se ao facto de as
pessoas precisarem de estar atualizadas e presentes socialmente (Afonso & Borges,
2013).

2002

o Friendster

2005 2006

* Bebo, YouTube * Facebook

Facebook** Twitter
(**school networks)

Figura 2 Ordem cronoldgica do aparecimento de algumas Redes Sociais®’

Estas plataformas possibilitam aos utilizadores um espago para a criagdo e
apresentacdo do seu perfil, dando ainda a oportunidade dos utilizadores fazerem
uploads de contetddos, como por exemplo, fotografias e videos, possibilitando a
partiiha com outros utilizadores, intitulados por “amigos”, cujo objetivo destas
plataformas é permitir o estabelecimento de ligagfes entre amigos. Estas plataformas
permitem ainda que se desenvolva comunicacdo através de comentérios, chats e
mensagens privadas, formacdo de grupos, alojamento de contetdos e aplicagfes
(Redmond, 2010).

2.2. A utilizacédo das redes sociais

Atualmente as redes sociais assumem um papel importante e cada vez maior
na sociedade tornando-se num fator primordial no processo de socializacdo e

comunicagao das marcas.

Os websites de redes sociais permitem que as pessoas criem perfis pessoais,

encontrem, comuniquem e desenvolvam relagdes com outros utilizadores, que podem

" Fonte: Adaptado de Boyd e Ellison (2007)
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ou ndo conhecer no mundo real. As redes sociais sdo utilizadas frequentemente para
desenvolver produtos/servigos, responder as questdes dos utilizadores, tratar de
reclamacdes, organizar concursos e promover a empresa (Chan & Guillet, 2011).

No estudo apresentado pela InSites Consulting®®, em 2012, sobre a utilizac&o
das redes socias em 19 paises, com uma amostra de 7,827 utilizadores, revela que
mais de 7 em cada 10 utilizadores de Internet pertencem a pelo menos uma rede
social, traduzindo-se em cerca de 1,5 bilibes de pessoas que utilizam sites de redes
sociais. O Facebook é a rede que se apresenta com maior notoriedade, quase 100%
da amostra conhece o Facebook. O Twitter ocupa o segundo lugar com 80%,
seguidamente do Google+ com 70%. Este estudo conclui ainda que os utilizadores
pretendem manter as suas contas ativas, e em média possuem perfil em duas redes

sociais.

De acordo com o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais 2013” que
analisa os habitos dos utilizadores de redes sociais, os indices de notoriedade, os
sites mais populares, as funcionalidades mais valorizadas, a frequéncia de acesso e
de publicacdo, o tempo dedicado as plataformas sociais e os equipamentos utilizados
para aceder, € possivel concluir que 94,6% dos inquiridos tém conta no Facebook. As
preferéncias passam depois pelo Youtube (38,9%), o Google+ (34,1%), o LinkedIn
(30,9%) e o Hi5 (30,9%) (ver fig.3).

2 Fonte:http://www.insites-consulting.com/publications/social-media-around-the-world-
2012/(consultado em 25/04/2013)
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fou

Jube

38,9%

30,9% =

,1%

Figura 3 Percentagem de utilizadores das Redes Sociais®®

Segundo um estudo realizado pela Marktest, intitulado por “Os Portugueses e
as redes sociais”, cujo objetivo é o conhecimento de indices de notoriedade, utilizacao,
opinido e habitos dos portugueses face as redes sociais, concluiu-se que em Portugal,
sao seguidos em média nas redes sociais por cada utilizador 28 empresas, 28 marcas,
16 grupos de interesse e 12 figuras publicas. Cerca de 14% dos cibernautas visita
sites de redes sociais assim que acorda e 26% acha que dedica demasiado tempo a
sites de redes sociais. Cerca de 66% dos utilizadores segue marcas nas redes sociais
e 17% considera que o facto de seguir ou ser f& de uma empresa ou marca tem
influéncia nas opg¢des de compra da marca. Uma outra conclusdo determinou que
0s smartphones séo o segundo dispositivo mais utilizado para aceder as redes sociais.
Este estudo foi realizado a individuos com idade compreendida entre os 15 e os 64
anos, residentes em Portugal Continental e utilizadores de redes sociais. Foram

realizadas 820 entrevistas. (Marktest Consulting, 2013).

Dada a elevada utilizagdo das redes sociais, estas possibilitam vantagens face
aos meios tradicionais utilizados antes do aparecimento das mesmas. A aposta nas
redes sociais incide no processo de intera¢cdo dos empreendimentos turisticos com 0s

clientes.

Na tabela 4 é possivel observar algumas alteracbes que as redes sociais
introduziram e que de certa forma possibilitam a atualizacdo da informacéo
instantaneamente, controlar e monitorizar, tornar acessiveis os arquivos, verificando

maior liberdade e maior afetividade na medicdo de resultados de uma campanha de

% Fonte: Marktest Consulting, Os Portugueses e as Redes Sociais, 2013 (adaptado)
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marketing. No marketing tradicional ndo existia tanta flexibilidade, os arquivos n&o
eram de facil acessibilidade e o0 nimero de pessoas alcancadas era limitado (Afonso &
Borges, 2013).

Meios Tradicionais Redes Sociais

Fixos e inalteraveis Atualizaveis instantaneamente

Feedback limitado por parte da audiéncia e em ] )
. Feedback imediato e em tempo real
tempo deferido

Historico dificilmente acessivel Historico acessivel

Media mix limitado Todos os meios podem ser incluidos
Finitos Infinitos

Partilha ndo encorajada Partilha e participacéo encorajada
Dificil monitoriza¢éo Maior controlo/monitoriza¢@o

Tabela 4 Meios tradicionais versus redes sociais30

Numa perspetiva geral, as redes sociais tém diversas utilidades, sendo que as
principais fungbes sdo localizar pessoas com perfis profissionais similares ou
complementares a atividade que representa, ampliar a rede de contactos,
desenvolvimento de uma marca pessoal ou publicitaria e partilha de informacédo
profissional, pessoal ou gostos (Bettison, 2009). As redes sociais para o0 setor
empresarial possibilitam a promocéo de produtos ou servicos de marketing, ajudando
facilmente a criar estratégias e campanhas rentaveis que poderao eventualmente criar
resultados virais. Estas tém o poder de direcionar trafego para o site, blog e artigos da
organizacao, possuem também o poder de unir pessoas, especialmente aquando a
promocdo global de produtos ou causas relacionadas com campanhas ou ideias,
permitindo que pessoas de diferentes localizagbes geograficas se juntem num Unico
sitio comum e expressem as suas opinides e pontos de vista. As redes sociais
representam também um meio de atencdo para um site, produto ou servico. Podem
também ser utilizadas para fidelizar consumidores, criando rela¢cdes de longo prazo,

através da aproximac¢ao com os mesmos. O marketing nas redes sociais pode sempre

% Fonte: Afonso & Borges, 2013 (adaptado)
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ser um método criativo e divertido de fazer negdcios, atraindo novos clientes e
mantendo uma pagina ativa e atualizada com conteddo de interesse
(GAP_Consulting, 2014). No caso do turismo, os turistas gostam de partilhar com
outros seguidores das redes sociais fotografias ou videos das viagens que realizam,
como familia, amigos ou outras pessoas as quais foi despertado o interesse em seguir
(Burgess S. , Sellitto, Cox, & Buultjens, 2011).

A presenca em redes sociais pode permitir as empresas de diferentes servicos
de grande e de pequena dimenséao diversas vantagens, como maior visibilidade, uma
maior presenca no dia-a-dia dos clientes, maior penetracdo da publicidade dos
produtos, quer por iniciativa propria quer através de partilhas de outros utilizadores
bem como a expansdo do mercado geografico sem qualquer limite fisico ou
geografico. A estas vantagens pode estar ainda associada uma forte reducdo de
custos.

Segundo um estudo, com uma amostra de 256 marketers, intitulado por Social
Media Survey cuja finalidade foi aferir os objetivos dos planos de redes sociais,
aproximadamente 91% dos inquiridos mencionou o aumento da notoriedade da marca,
78% indicou que o principal objetivo seria direcionar trafego para o site seguidos de
74% que respondeu criar uma comunidade em torno de uma marca. Com menos
percentagem de resposta, 31% indicou o aumento da base de dados e 25%
responderam recrutar potenciais colaboradores (Afonso & Borges, 2013) (ver grafico
8).
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Aumentar a notoriedade da marca
Aumentar o trafego do site da empresa
Criar uma comunidade a volta da marca
Aumentar o buzz positivo da marca
Aumentar a inten¢cao de compra
Demonstrar pioneirismo junto do target
Servico de Apoio ao Cliente
Aumentar as vendas online

Insights sobre tendéncias de consumo

| 91%

| 78%

| 74%

| 66%

| 57%

| 55%

| 47%

| 46%

| 40%

Direccionar as vendas paraaloja | 33%
Aumentar abasededados | 31%
Obter feeback sobreo produto = | 26%
Recrutar potenciais colaboradores ] 25%

Grafico 8 Objetivos frequentes em planos de redes sociais®

Estes objetivos poderdo sofrer alteragbes consoante o tipo de empresa, no
entanto, podera existir uma grande preocupacdo quando € feito um plano de redes
socais que incide sobre o aumento da notoriedade da marca, promogdo dos

produtos/servigos que potencie as vendas e aumente o trafego do site da empresa.

2.3. Anélise SWOT das redes sociais

Neste ponto apresenta-se uma breve analise muito utlizada em Marketing,
conhecida como SWOT (strenghts, weakness, opportunities e threats) - andlise dos
pontos fortes, pontos fracos, ameacas e oportunidades.

Numa andlise interna sdo analisadas as forgas e as fragilidades da utilizag&do
das redes sociais, como por exemplo descobrir as caracteristicas que as redes sociais
possuem como forma de interacdo com os utilizadores das redes e de que modo estas
constituem uma mais-valia para os utilizadores. Essencialmente trata-se de determinar
0 impacto ao nivel social avaliando a utilidade e importancia na vida do utilizador. A
nivel externo analisam-se as oportunidades e ameagas emergentes das redes sociais
com a finalidade de averiguar os métodos e técnicas que permitem diferenciar a

comunicacao da concorréncia.

31 Fonte: Afonso & Borges, 2013 (adaptado)
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Pontos fortes - Sado fatores chave considerados como pontos positivos

comparativamente ao mercado e a concorréncia. Aqui sdo utilizadas as melhores
praticas na gestdo das redes socais que permitem destacar a empresa do mercado
envolvente. Por exemplo, um empreendimento que utiliza frequentemente as redes
sociais para comunicar com 0s seu seguidores e ou amigos, através de informacfes

ou noticias publicadas na imprensa relacionada com a atividade da unidade.

Pontos fracos — Séo fraquezas que a empresa possui e influenciam

diretamente a atividade encontrando-se esta abaixo do nivel da concorréncia. Por
exemplo, um empreendimento turistico que ndo efetue atualizacdo das redes sociais
com regularidade ou ndo dé feedback a alguma questdo colocada pelos

seguidores/amigos da pagina nas redes sociais.

Oportunidades - Sado considerados fatores externos, considerando

Y

oportunidades de destaque face a concorréncia, constituindo uma forte vantagem
competitiva. Por exemplo, a partilha de informagéo sobre uma melhoria no espago
fisico que se converta numa preocupacao do servi¢o prestado ao cliente.

Ameacas — S&o0 consideradas ameacas a empresa, fatores que ndo estejam
no controlo da mesma. Por exemplo, alteracdes na legislagdo que envolvam a

atividade dos empreendimentos turisticos.

As conclusdes desta analise encontram-se apresentadas na tabela 5, que se

encontra dividido em quatro categorias, forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.
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Pontos Fortes

Pontos Fracos

- Maior interacdo com o target

- Divulgacéo de servigos, promog6es, noticia e
langcamento de novos servicos.

- Baixo custo por contacto

- Aumento do trafego para site ou blogue da

g - Disponibilidade para gestao das redes
5 | empresa -
= sociais
= |- Criagdo de campanhas segmentadas
o - Capacidade de envio de mensagens
lc_;:s - Permite a auscultagdo do mercado em tempo real limitada
< | - Monitorizag&o dos resultados obtidos de - Spam provocado por utilizadores
campanhas e interagdo com os seguidores - Divulgacéo rapida de reclamacdes feitas
- Fonte de informacao credivel e atualizada pelos clientes
- Acesso universal
- Aumento da notoriedade da marca
- Aumento do numero de reservas
- Atrair novos clientes
- Reter os clientes existentes
Oportunidades Ameacas
©
£ | - Auscultacéo das necessidades dos clientes
0]
5 - Fonte de criatividade proveniente dos
'g seguidores/amigos
‘@ [ - Oportunidade de melhoria do servico ao cliente, - Alterag@es na legislagéo
< através de relagdes mais proximas com os clientes
- Aparecer nas primeiras paginas dos motores de
pesquisa
Tabela 5 Analise SWOT das redes sociais®
2.4. A Rede Social Facebook e a sua utilizacdo em

empreendimentos turisticos

O fundador da rede social Facebook (ver fig. 5) foi Mark Zuckerberg, sendo

esta criada em fevereiro de 2004 enquanto estudante da Universidade de Harvard,

com o apoio de dois colegas. Inicialmente o Facebook foi criado para promover a

interagd@o entre estudantes apenas dentro da Universidade de Harvard. Os estudantes

criavam um perfil pessoal e poderiam adicionar como “Amigo” outros colegas através

% Eonte: Pereira, (2011) (adaptado)
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de um “Pedido de Amizade”, aos quais permitiiam visualizar a

informacao

disponibilizadas pelos préprios e vice-versa. Esta rede social destaca-se pela enorme

aceitacdo e interacdo que tem despertado, permitindo também as empresas criar

anuncios, promover o envolvimento de utilizadores com a marca ou servico, divulgar

campanhas, novos servigos, criar anuncios segmentados e recolher informacgéo acerca

do seu publico-alvo (Faria, Santos, & Carvalho, 2013).

Vais sair? Mantém-te ligado/a
Visita 0 facebook.com no teu telemdvel.

Obter o Facebook Maobile

Regista-te

E gratuito e sempre serd.

Nome préprio Apelido

Palavra-passe nova

Data de nascimento

B - Porgue € que tenhao de
Dia ¥ M8 ¥ A0 ¥ indicar 2 minha dat= de

nascimento?

Feminino Masculino

Ao dicar no
confirmas qu
induindo a n

=an
Utilizsc3o de Cookies.

Figura 4 Pagina inicial do Facebook®

Ao falar em redes sociais ndo ha como ndo pensar no Facebook. Esta é a

principal rede social que concentra milhdes de membros em todo o mundo e é nela

que esta dissertacdo incide o seu estudo. Segundo dados da Marketer.com sobre o

Top 10 das redes sociais utilizadas em todo o mundo o Facebook lidera o ranking de

utilizacdes, representado na tabela 6:

% Fonte: https://www.facebook.com
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Asia-Pacific Eurape Latin aAmerica
1. Facebook 48% | 1. Facebook 43% | 1. Facebook S51%
2. Twitter 27% | 2. Twither 18% | 2. Twitber 25%
3. Google+ 26% | 3. YouTulb-s 18% | 3. Google+ 24%
4. YouTube 24% | 4. Googles 14% | 4. YouTube 24%
5. Linkedin 13% | 5. InStagram &% | 5. Instagram 11%:
&, Instagram 8% | &. Linkedin 5% | &, Linkedin 17%
7. orkut 7% | 7. Pinterest 3% | 7.orkut 7%
B, Pinterast 5% | 8, Tumbir 2% | 8, Pinterest 6%,
F. Myspace 5% | ¥ Myspace 2% | 9. Tumiir &%

10, Tumiblr 4% | 10. orkut 1% | 10. Myspace 5%
Middle East & Africa | North America

1. Facebook 52% | 1. Facebook 55%

2. GDDEHE-r 31% | 2. YouTube 26%

3. Twitter 28% | 3. Twitter 24%.

4, YouTube 26% | 4. Google+ 17 %

5. Linkedin 18% | 5. Pinterest 16%

&, InStagram 10% | & Instagram 12%

7. Pinterest 8% | 7. Linkedin 11%

8. Tumbir 5% | 8. Tumblr &%

2. Myspace 4% | 9. Myspace A%

10, orkut 3% | 10. orkut 1%

Tabela 6 Top 10 da utilizagdo das Social Media em todo o mundo por regido, 2014 (%)34

A tabela anterior mostra as redes sociais mais utilizadas no mundo, estando
caracterizadas por continentes. Numa andlise geral, a rede social Facebook é a rede
mais utilizada no Mundo, com cerca de 50% de utilizacdo face as restantes rede
sociais. Em qualquer continente o Facebook mantém a liderangca em utilizagdo com
cerca de 50%, seguindo-se o Twitter, Google+ e Youtube. As redes sociais Ourkut,

Myspace e Tumblr sdo menos utilizadas.

Na opinido de Bicen e Cavus (2011), o Facebook possibilita aos utilizadores
uma participagdo ativa através da participagdo em grupos de amigos ou familiares,
bem como o envio de mensagens privadas, e uma participagdo passiva através da
partilha de fotografias, atividades diarias e divulgacdo de informacdo pessoal. Existe
ainda a possibilidade dos utilizadores colocarem mensagens, adicionarem links de
musicas, videos e fotografias através da funcéo Wall (espaco definido como parede ou
mural para o perfil de utilizador) (Rocha, 2012).

O Facebook possui basicamente trés formas de interagdo: paginas de perfil,

paginas de fas e paginas de grupos. As paginas de fas sédo consideradas as melhores

34 Fonte: http://eMarketer.com
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para promogéao de produtos, marcas e empresas. Por sua vez, as paginas de perfil sdo
as melhores para pessoas que pretendem apenas socializar através da rede social.

Numa pagina de perfil é exequivel enviar uma mensagem aos amigos,
enquanto numa péagina de fa o mesmo ja ndo acontece. No entanto, as paginas de
perfil ttm uma limitacdo de 5000 amigos enquanto numa pagina de fds o nimero é

ilimitavel possibilitando a marca possuir o nimero que pretende (Adolpho, 2012) .

Alguns aspetos importantes na criacdo de uma pagina no Facebook séo a foto
de capa e de perfil. A foto de capa € a primeira a ser visualizada por parte dos
visitantes, e é pretendido que esta transmita uma identidade da marca forte através de
elementos visuais criativos como por exemplo, cores corporativas, logotipos e imagens
sugestivas. Sempre que possivel deverdo ser criadas formas de interacdo entre a foto

de perfil e a foto de capa. (ver fig.5)

DESDE

ESTE ANO, 80£

¢ OS OVOS FICAMMA S
POR NOSSA
CONTA.

Pestana Hotels and Resorts v Gostei ~ | | v Aseguir Mensagem % ~

Figura 5 Fotografia de perfil de um empreendimento turistico no Facebook®®

O exemplo descrito na figura acima mostra essa mesma interacéo, da empresa
“Pestana Hotels and Resorts”, entre a foto de perfil e a foto de capa que caracteriza
uma campanha que decorria na época de Pascoa. Neste caso, ambas as fotos
formam um ovo alusivo a época Pascal. A foto de perfil devera, tal como se pode
observar na figura, representar a marca e devera surgir sempre em todas as mengoes
a pagina de Facebook, bem como em andncios, histérias patrocinadas e no feed de

noticias.

% Fonte: http://[Facebook.com/pestanahotelsandresorts
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O Facebook possui ainda views e apps, sendo que essas imagens podem ser
customizadas e deverédo ser coerentes com a identidade visual geral da marca. A
posicdo pode ser alterada permitindo destacar determinados separadores, por
exemplo por campanhas promocionais. Na fig.6, € percetivel a existéncia de uma
campanha promocional ativa, por parte da empresa “Montebelo Hotels & Resort”,
intitulada por “Promocoes”.

H Pesquisa pessoas, locais e coisas

PASCOA

montebelo

hotels & resorts

Hotels & Resorts v Gostei ¥ ‘ v A seguir Mensagem 3 ¥ |

i J .
i l=| 1v
PROMOGOES RESERVAR EVENTOS

Fotos Promocdes Montebelo  Reservas Online Eventos

Empresa

Diversos cendrios para momentos Unicos!

Sobre — Sugerir uma edicdo

Figura 6 Campanha promocional de um empreendimento turistico no Facebook®®

O Facebook possui ainda a possibilidade de criar posts como meio de
comunicacdo e interacdo. Estes posts podem ser fixados, ou seja, poderdo
permanecer no topo da pagina durante sete dias. Eventualmente se se pretender dar
mais enfase ao post criado, apenas € necessario clicar na opcao “estrela” para que o

mesmo ocupe duas colunas, despertando mais a atengdo a mensagem criada. (ver
fig.7)

% Fonte: http://[Facebook.com/montebelohotelsresorts
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n Pesquisa pessoas, locais e coisas

n i Montebelo Hotels & Resorts Cronologia ¥ Recente ~ \' v Gostei

n Montebelo Hotels & Resorts

Aproveits estz campanhz do Hotel Palicio dos Melos & do Montebelo Aguisira Lzke Resort & Spa!
Um fim-de-semana Unico!

Nota: 20 reservar bastz escolher 2 tarifz n3o reembolsivel,

OFERTA \

ALOJAMENTO
CRIANGAS
ATE AOS 12 ANOS

*"" 4’1?

Go=to © Comentar - Partilfiar
€5 3 pes=oms gostam Gato.

Sxcreve um comenténio

M Montebelo Hotels & Resorts M Montebelo Hotels & Resorts partilhou 2 foto de

Figura 7 Pagina de perfil de um empreendimento turistico no Facebook®’

Outro campo que se destaca pela sua importancia sdo as “recomendagoes”,
local onde se encontram as mensagens criadas pelos fas da pagina de Facebook do
empreendimento turistico, pelo que carece uma maior atencdo, como respostas a
perguntas ou comentarios. No caso da fig. 8, esta representa alguns comentarios
colocados pelos clientes do empreendimento turistico FatimaHotels e respetiva
classificacdo referente ao servico prestado pelo mesmo. A classificacdo atribuida é

retratada pelo numero de estrelas que se encontram com a cor azul.

% Fonte: http://Facebook.com/montebelohotelsresorts
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| Fatima Hotels Criticas « w Gostei m
 critcas

Patricia Furguim
Maravilhoso® O melhor ste agors B

Tereza Oliveira Causso

F
o khok

h . Goso - Comenfar - hE ooroe Of © MaRes
Enrico Portelli
¥ ok

¥ Bellizsimo ristorante,e ottimi piatt

er dassiflcaglies =

Figura 8 Avaliagdo do servigo prestado no empreendimento turistico FatimaHotels®

O Facebook permite ainda o acesso ao painel de administragdo oferecendo
uma visdo rapida e imediata sobre alguns indicadores, como mensagens privadas,
novos “Likes” e respetivas estatisticas. A publicidade na rede social Facebook tem
vantagens no que retrata a possibilidade de segmentar e alcancgar o publico-alvo que
se pretende, através de dados facultados pelos utilizadores, como por exemplo, idade,
género, localidade e interesses. O sucesso da publicidade desenvolvida depende
também do design do andncio e criacao cuidadosa da mensagem.

A figura seguinte mostra as principais linhas para criagdo de um anuancio (ver
fig.9)

%8 Fonte: https://www.facebook.com/FatimaHotels
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| Design do : s | |
egmentagao & formato de . Orgamento Conversdo
anuncio

contetdo

Figura 9 Linhas para a criacdo de um antncio®

Uma boa segmentacdo permite alcancar o publico-alvo que se pretende. A
definicdo da faixa etaria permite que o anuncio apenas seja visualizado pelos
individuos que possuam a idade compreendida definida. A definicao da localizagéo e
target € outra opcdo muito utilizada por espagos fisicos e por area geogréfica,
permitindo restringir a determinado local. Outra op¢édo de escolha para segmentacdo
de anuncios é através da definicdo de interesses de target, como por exemplo,
pessoas que tenham como interesse 0 gosto por viajar ou visitar (Afonso & Borges,
2013).

O Facebook possui varios tipos de anuncios, com objetivos e caracteristicas
distintas. O anuncio standard ad permite gerar trafego para sites externos ao
Facebook. O page post permite comunicar préximo de fas posts da péagina do
anunciante no Facebook enquanto o like ad se destaca pela angariagdo de fas e
comunicacdo de forma segmentada com o target definido. O Poll ad permite criar
envolvéncia com os utilizadores através de pequenos inquéritos enquanto o Event ad
€ ideal para divulgagéo de eventos. Existem ainda mais dois tipos de anuncio: o “gosto
de pagina” surge quando alguém gosta da pagina da marca a partir de um andncio, ou
um dos fés da pagina gostou de um dos posts nos ultimos sete dias, designa-se por

“Gosto” de post na pagina. (ver tab.7)

% Fonte: Afonso & Borges, (2013) (adaptado)
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PRINCIPAIS
CARACTERISTICAS

TIPO DE ANUNCIO OBJETIVOS

N&o necessita de ter
Cria trafego para sites externos | pagina no Facebook:
STANDARD AD .
ao Facebook anuncios nao fazem

referéncias a amigos

Comunica préximo de fas posts

o ) Surge quando os
da pégina do anunciante no B o
PAGE POST ; ) utilizadores ja sao fas da
Facebook ( videos, fotos, links e o
pagina da marca
eventos)

L . A opgéo “Gosto” surge
Angariacao de fas e ) o
o junto ao anuncio; oas
comunicagédo de forma

LIKE AD amigos que ja clicaram em
segmentada com o target ]
o “Gosto” também aparecem
definido ] B o
identificados no anuncio
Cria envolvéncia com os Tendéncia para gerar mais
POLL AD utilizadores através de interacéo e envolvimento
pequenos inquéritos pelos utilizadores.

. . Possibilita aos novos
Ideal para divulgacéo de N )
EVENT AD utilizadores convidar os
eventos )
seus amigos para o evento

) Surge quando alguém gosta da | Andncio visualizado pelos
HISTORIA DE

. pagina da marca a partir de um amigos dos fés de uma
“GOSTO” DE PAGINA

anuncio pagina

HISTORIA DE | Um dos fas da pagina gostou de | Orientado para 0os amigos
“‘GOSTO” DE POST NA | um dos posts nos Ultimos sete de fas que gostaram do
PAGINA dias post na pagina

Tabela 7 Tipos de anuncios oferecidos pelo Facebook

A realizacdo de campanhas devera ser acompanhada com frequéncia. Para
uma ajuda na analise de campanhas, o Facebook dispde ainda de relatérios que
permitem aceder & informacédo detalhada, contribuindo para uma melhor compreenséo
dos resultados obtidos, através do numero de visualizagdes, valor gasto até ao

momento, alcance e desempenho da mesma. Possui ainda informagfes sobre o

“0 Fonte: Social Target, 2013 (adaptado)
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envolvimento e dimensdo do publico-alvo para verificar o sucesso da campanha
(Afonso & Borges, 2013).

Os relatérios das campanhas possuem informacdo bastante detalhada
permitindo a consulta de dados por més, semana, dia ou em datas especificas. Desta
forma, pode-se concluir que uma das grandes vantagens da publicidade no Facebook
incide no cligue segmentado que o Facebook permite, minimizando o desperdicio de

investimento (Afonso & Borges, 2013).

O numero crescente de clientes online em todo o mundo e a crescente

importancia das redes sociais apresentam novos desafios para a industria do Turismo.

Os autores Chan e Guillet (2012) analisaram a presenca de 65 hotéis em Hong
Kong em plataformas de redes sociais, e classificaram os hotéis de acordo com a
utiizacdo de redes sociais em cinco fases: atrair, envolver, manter, aprender e
relacionar. As principais dificuldades identificadas na utilizacdo das redes sociais
foram a auséncia de interacdo com os utilizadores, a ndo atualizacdo de conteudos,
auséncia de utilizacdo de redes sociais por parte dos utilizadores, falta de resposta a
guestdes ou comentarios por parte dos hotéis, erros gramaticais e problemas para os
utilizadores chegarem até a rede social do hotel (Rodriguez & Trujillo, 2013).

O Facebook tornou-se na rede social com mais numero de utilizadores e
utilizacdo. Uma explicacdo para esta posicao de lideranca deve-se as suas diversas
aplicacbes e a inovacdo como rede social, agregando uma gama ampla de
utilizadores, desenvolvedores de aplicativos de anuncios tanto para empresas como
para utilizadores pessoais. Esta diversidade garante que o0s empreendimentos
turisticos possam encontrar e criar uma rede local. Para os empreendimentos é
oportuno que os mesmos usufruam das oportunidades oferecidas pelo Facebook
como: (1) marketing viral, (2) desenvolvimento de negdcios, (3) meio de comunicacao,
(4) gestao de reclamacdes, (5) publicacéo de feedback positivo, (6) ligagéo de fas e (7)

testemunhos de recomendacgdes (Hsu, 2012).

Holzner (2009) menciona que os hotéis podem utilizar o Facebook
selecionando funcdes apropriadas ou combinar todas essas funcdes. As descrigbes

dessas caracteristicas encontram-se descritas na tabela 8.
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RECURSOS DO E-MARKETING E FUNCIONALIDADES DO
FACEBOOK MARKETING VIRAL

CARACTERISTICAS PRIMARIAS

Estabelecer presenca no Facebook, informagdo sobre o

PERFIL empreendimento e seus servicos; comunicar e partilhar
mensagem de marketing; reforcar a marca utilizando o logotipo

como imagem de perfil; estabelecer conexdes de rede.

Obter atualizagbes de feedback; partilhar o empreendimento
FAN PAGE o ) ) )
turistico; comunicar e partilhar a mensagem de marketing.

Identificar e conectar a nichos de mercado que partiihem de
GRUPO . .
interesse especificos.

Comunicar e partilhar a mensagem de marketing; envolvimento
EVENTO em eventos patrocinados ou promocionais; incentivar a partilha
e a participagdo do grupo.

3 Chegar a um maior conjunto de utilizadores de Facebook;
ANUNCIO - _ _
estabelecer conexdes de rede por meio de links.

Estabelecer presenca e acessibilidade no diretério e paginas
MERCADO amarelas, e segmentar de acordo com a indistria ou area de
negécio.

Manter o controlo de atividade da pagina, crescimento da rede
SONDAGENS ,
e atualizagdes de feedback.

- Facilitar as promog¢fes e comunicagdo interativa e partilha de
APLICACOES
mensagens.

Tabela 8 Funcionalidades do e Marketing e Marketing viral no Facebook™*

Estas caracteristicas permitem que o0s empreendimentos turisticos possam
utilizar o Facebook para encontrar e compreender as necessidades do seu mercados-
alvo, construir e ligar uma rede dentro do mercados-alvo, partilhar informagfes sobre o
empreendimento turistico, incluindo os servigos prestados pelo mesmo, comunicar

sobre a atividade e influenciar os utilizadores a partilharem (Hsu, 2012).

Rodriguez & Trujillo (2013) defendem que os empreendimentos turisticos,
caso pretendam criar uma rede social internacional, devem utilizar o Facebook como

perspetiva internacional (Rodriguez & Truijillo, 2013).

As péginas de marca do Facebook sdo uma excelente ferramenta de

comunicacgao, através da partilha de historias de fas, existindo abertura para a criagdo

*! Fonte: Hsu (2012) (adaptado)
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de relagcbes. Com a agregacédo dos fas na pagina da marca, estas podem de maneira
facil e rapida envolver os consumidores num dialogo. Os fds podem facilmente
interagir com o conteudo através do “Gosto”, colocando um comentario ou partilhar
essa informacdo com os amigos, transformando estas ac¢des sociais aumentadas, isto
€, para cada acdo de um utilizador em torno da marca, este gera uma histéria no

stream da pagina inicial do Facebook (Matias, 2012).

O Facebook representa uma oportunidade para as marcas de forma a
aproximarem-se do seu publico , onde, gostar da marca representa um convite para
aderir a uma comunidade, e 0 mural, um espa¢o para cada um dos membros se
expressarem. Ouvir, observar comportamentos, informar e participar é encarado como
uma desafio do Facebook para profissonais da comunicacdo, e claro uma grande
oportunidade para as os productos/servicos que as marcas representam (Lea, Yu,
Maguluru, & Nichols, 2006).

Os avancgos na tecnologia de informacéo e na introducdo de novos métodos de
comunicagéo levaram a mudancgas cada vez mais significativas no comportamento do
consumidor, nomeadamente nos processos de tomada de decisdo de compra. Essas
mudancas geraram alterac6es nas estratégias de marketing e de comunicacdo das

empresas, especialmente na industria hoteleira.

Os meios eletrénicos reorganizaram-se em varios féruns sociais de modo a que
a maioria das pessoas encontram-se em contato com novas pessoas de diferentes
maneiras. Estas relagfes sao relativamente mais duradouras e inevitaveis, acabando

por existir um efeito muito maior sobre o comportamento social (Meyrowitz, 1985).

Os processos de decisdo de compra sdo compostos por diversas variaveis que
influenciam a escolha do consumidor na selecdo de determinados produtos ou
servigos. A escolha de um empreendimento turistico por clientes pode ser influenciada
com base na sua localizacéo, (por exemplo perto de um aeroporto, local turistico ou
centro), nome da marca, (como instalacdes com piscina, campo de golfe, centro de
fithess e spa), a qualidade do servigo, preco, avaliagdes de programas de fidelidade e
qualidade atribuida pelos héspedes que ja usufruiram dos servigos (Cantallops &
Salvi, 2014).

Mais de 60% dos consumidores consultam um feedback, antes de efetuarem
compras. Neste contexto opinides on-line desempenham um papel fundamental na

aquisicdo de servicos. A utilizacdo de redes sociais como o Facebook e o Twitter
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visam facilitar e enriquecer o planeamento de uma viagem, permitindo visualizar
partilha e comentéarios de experiencias vividas por outros viajantes (Mauri & Minazzi,
2013).

Harrison Wallker (2001), citado por Cantallops & Salvi (2014), indica que um
dos fatores avaliados no processo de tomada de decisdo é o word of mouth
(designado por “passa palavra”), define este processo como sendo a “ comunicacdo
informal de pessoa para pessoa entre o percebido e o recebido por um consumidor em
relacdo a uma marca, representada por um producto ou servigo de uma organizagéo.”
Por sua vez Dickinger e Basu (1994) citado pelos autores referidos anteriormente

[

definem o WOM como “ uma comunica¢do voluntaria pés —compra por parte dos

consumidores” (Cantallops & Salvi, 2014, p. 41).

Ao autores Arndt (1967) e Koeing (1985) definem o WOM como “uma
comunicagdo oral entre um comunicador e um receptor, em que o receptor recebe
uma mensagem considerada ndo comercial, a respeito de uma marca, producto ou
servico”. Este processo envolve a troca de mensagens orais entre uma fonte contigua

e um destinatario que comunicam diretamente (Mauri & Minazzi, 2013, p. 100).

A maioria dos estudos analisam o WOM como um fator que, em maior ou
menos grau, influencia os consumidores na escolha de produtos ou servigos. Citado
por Cantallops & Salvi (2014), os autores Yoon e Uysal (2005) consideram este
processo como “uma das fontes de procura de informagdo mais utilizada

frequentemente por pessoas interessadas em viajar” (Cantallops & Salvi, 2014, p. 41).

Nos meios eletrénicos este conceito designa-se por electronic word-of-mouth
(e-WOM), e refere-se a comentarios, recomendacdes ou opinides on-line. Os autores
Litvin et al. (2008) definem este conceito como “todas as comunicagdes informais
dirigidas aos consumidores através da tecnologia baseada na internet, relacionada
com a utilizacdo ou uso das caracteristicas de produtos e servicos especificos”
(Cantallops & Salvi, 2014, p. 41).

Ao analisar as definicbes descritas anteriormente, é possivel identificar as
principais diferencas entre o conceito tradicional de WOM e o novo conceito e-WOM.
Buttle (1998) e Breazeale (2009), indicam que o e-WOM “ndo é necessariamente uma
comunicacéo direta ou oral, pois os clientes escrevem as suas impressdes sobre a

rede e as mesmas ndo desaparecem imediatamente, possibilitando a outros
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consumidores consultarem estes comentarios, apdés um longo periodo de tempo”
(Mauri & Minazzi, 2013, p. 100).

A industria do turismo € fortemente afetada pelo processo e-WOM, sendo os
empreendimentos turisticos, provavelmente, os mais afetados. Os autores Xie et al.
(2011) argumentaram que o e-WOM é predominante no mercado de empreendimentos
turisticos, e tem o potencial de influenciar a tomada de decisdo dos consumidores.
Litvin et al (2008) indicam que a influéncia interpessoal e o "passa palavra” séo
classificados como uma fonte de informacdo mais importante quando um consumidor
esta prestes a tomar uma decisdo de compra. Estas influéncias sdo especialmente
importantes na industria hoteleira e de turismo cujos produtos intangiveis sao dificeis

de avaliar antes do seu consumo (Cantallops & Salvi, 2014).

As opinides que os consumidores colocam na web séo visualizadas por
milhdes de pessoas e ficam disponiveis por longos periodos de tempo permitindo que
outros consumidores que se encontrem & procura de informacdo relativamente a
outros produtos ou servigos visualizem as opinibes ou comentarios. No entanto, a
comunicagdo e-WOM nédo se encontra limitada as marcas produtos ou servicos, mas
também pode estar relacionado por exemplo com uma organizagcado ou um destino. As
mensagens do e-WOM podem ser partilhadas através de comentarios publicados
(opinides dos consumidores em sites pertinentes), foruns de discussdo, correio
eletronico (opinido dos consumidores enviadas por correio eletronico), correio
eletrénico pessoal, redes sociais € mensagens instantaneas (conversas one-to-one)
(Mauri & Minazzi, 2013).

Schindler e Bickart (2005) realizaram um estudo sobre uma amostra de
consumidores habituais da internet e descobriram que a fonte mais utilizada do e-
WOM sédo as opinibes dos consumidores e as principais razdes encontradas foram a
obtencdo de informagbes sobre marcas ou produtos/servicos, consultando a
experiéncia de pessoas que ja usufruiram de forma a apoiarem ou confirmarem a

tomada decisdo (Mauri & Minazzi, 2013).

Os impactos do e-WOM podem ser classificados como oportunidades através
da andlise de informacfes transmitida pelos comentarios ou classificagfes dos
consumidores permitindo melhorias na qualidade dos produtos/servicos. Os
comentarios positivos, referindo-se a favoraveis e uma consequente recomendacédo do
produto/servigo a outros clientes (Mauri & Minazzi, 2013) (ver fig. 10) podem melhorar

a reputacdo do empreendimento turistico no mercado, bem como a possibilidade de
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obtencdo de prémios e desta forma os resultados de atividade e posicionamento no
mercado (Cantallops & Salvi, 2014) Por outro lado, comentarios negativos podem
reduzir o interesse dos consumidores nos produtos/servicos dos empreendimentos
turisticos, podendo afetar a sua competitividade e lucro (Cantallops & Salvi, 2014).
Segundo o autor Cheng et al. (2006). o feedback negativo refere-se ainda a
experiéncias desfavoraveis e destina-se a dissuadir outros consumidores de comprar
esse produto. O cliente pode ter uma atitude de reclamacédo agressiva ou uma atitude
mais moderada tentando alertar outros consumidores para o risco do produto (Mauri &
Minazzi, 2013).

n grupo miramar

M ‘VGrupo Miramar Cronologia ¥ Recente v

N Grupo Miramar

Partihamos o comentario da Senhor Bruno apds a sua estadia
no Hotel Miramar Sul.

http://www.tripadvisor.com.br/ShowUserReviews-g315902-
d1422084-r200180946-Hotel_Miramar_Sul-
Nazare_Leiria_District_Central_Portugal.html#REVIEWS

“Excelente”
@@@@® Avaliou ontemn

Hotel bonito simpatia no atendimento guarto confortave! € bem
equipado.uma vista boa sossegado pequend aimogo era simplesmente
fantastico com muita vaniedade de escolha e fruta fresca(em alguns
hoteis de destreias a fruta era de caida) Recomendo vivamente

se hospedou em Abmil 2014, viajou com amigos

3
P el

% tripadvisor*

Gaosto * Comentar * Partilhar

Figura 10 Partilha de comentario positivo no Facebook*

“2 Fonte: https://www.Facebook.com/miramarnazarehotels
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Segundo alguns estudiosos, as recomendacdes e-WOM desempenham um
papel importante nos processos de tomada de decisdo dos consumidores,
especialmente quando se trata produtos ou de servigos intangiveis. Os servigos
intangiveis sé@o particularmente complexos e dificeis de avaliar antes da compra e a
percecdo de risco é maior porque a sua qualidade é muitas vezes desconhecida antes

do consumo (Mauri & Minazzi, 2013).

Ter bons comentarios online podera aumentar a intencdo de compra do cliente
mas, a0 mesmo tempo, aumenta a expectativa dos cliente, que serdo em seguida
mais exigentes, com base em experiéncias de clientes anteriores (Cantallops & Salvi,
2014).

Mauri e Minazzi (2013) consideram que as redes sociais como o Facebook ou
o Twitter permitem uma maior interagdo com os clientes de empreendimentos

turisticos possibilitando que os mesmos tenham um papel ativo na rede social.

2.5. Caracterizagao das principais redes sociais e websites para

o Turismo

Com a introdug&o das novas tecnologias de informag&o e comunicacao, estas
transformaram a forma de funcionamento da industria turistica. Com o intuito de
compreender melhor estas alteragfes, neste ponto, serdo analisadas as principais

redes sociais e websites com relevancia para o turismo.

As viagens e o0 alojamento representam o tipo de produto/servico mais
comprado, utilizando o comércio eletrénico através da internet. Com o decorrer dos

anos, esta tendéncia tem vindo a aumentar como se pode verificar no gréfico 9.
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Grafico 9 Individuos entre 16 e 74 anos que utilizam comércio eletrénico para adquirir viagens e
alojamento, 2007-2011 (%)*

Em 2010, os individuos que utilizaram a internet revelaram ter preocupacdes com a
possibilidade de ocorrerem problemas de segurangca ao utilizarem a internet,
nomeadamente, com a violacdo da informacao pessoal ou de privacidade e o prejuizo
financeiro resultante do uso fraudulento do cartdo de pagamento eram 0s principais

motivos de preocupacdo (Pereira, 2011).

No entanto, as vendas de produtos e servi¢os na internet ttm aumentado, bem

como o peso das mesmas no total das receitas, como se pode verificar na fig.11.

“3Fonte: Elaboragao propria a partir do INE (http:/www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_main)
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Progresso das vendas online no turismo CitacGes dos a
A do setor con
Vendas online na UE 25 e Suiga (EUR Bn) CAGH + 21%
— Peso online (%) ] «As compras na internet tém aumentado e
899 0 COoNsSUMICOr Cada vez Mais CoNStrol o seu
3 proprio pacote=
58.4

«A internet no seu todo, incluindo sites de
reservas, redes sociais ou blogues de
viagens & atuaimente o prnncipal meio de
397 recoiha por parte dos clientess

494

«Importfincia crescente e mparavel das
vendas oniine»

«A internet passou a desempenhar um
papel pnmordial na decisdo quanto ao
destino~

98 99 00 01 02 03 04 05 06 O7 08e 09
Fomte Center for Regional and Touriom Research. Entrevisias com agentes do setor. andlise Roland Berger

Figura 11 Evolug&o das vendas online no turismo™

Segundo algumas citagfes de agentes do setor, “As compras na internet tém
aumentado e o consumidor cada vez mais constroi o seu proprio pacote” e “A internet
no seu todo, incluindo sites de reservas, redes sociais ou blogues de viagens é
atualmente o principal meio de recolha por parte dos clientes”, permite-nos concluir
gue cada vez mais os empreendimentos turisticos tém a preocupacdo de criar
websites, blogues ou interagir através das redes sociais, permitindo aos clientes
adquirir informacdo mais detalhada sobre os seus produtos/servicos, feedback de
outros hospedes que ja estiveram no local, passatempos, partilha de imagens ou
noticias que permita transmitir aos visitantes a qualidade do produto/servicos

comercializado.

Verificamos agora a partir da tabela 9 alguns exemplos de redes sociais e
utilizadas pelos empreendimentos turisticos e que estdo em andlise no questionario

online aplicado aos empreendimentos turisticos (ver anexo 2, questao 6).

N Fonte:http://www.turismodeportugal.pt/Portugués/turismodeportugal/Documents/PEN
T_Revisao.pdf
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DESCRICAO

O Facebook tornou-se em poucos anos a maior (em nimero
de utilizadores) e a mais divulgada (em termos geograficos)
rede social online no mundo. Os empreendimentos turisticos
podem aproveitar as funcionalidades do Facebook para
comunicar com os consumidores e parceiros de negdcio e

enviar mensagens personalizadas aos seus publicos-alvo.

Tem mais de 18 milhdes de utilizadores e € uma ferramenta
necessaria em qualquer tipo de politica de comunicagéo

através das redes sociais.

O LinkedIn é uma das principais redes sociais profissionais,
que cresce rapidamente com um novo utilizador a cada
segundo e conta com mais de 43 milhdes de profissionais
de mais de 200 industrias. E uma excelente maneira para
uma equipa de vendas encontrar novos contatos
profissionais, gerar novas vendas, manter contato com
clientes, e finalmente, gerar receitas. LinkedIn é fortemente
recomendada como uma ferramenta de prospec¢éo de novos

negocios.

FONTE

_(Pereira, 2011)

Google+

A rede social Google+ surgiu em junho de 2011 e permite
criar paginas pessoais e de marca, permitindo a publicagao
de textos, imagens, videos e manter chats de video ao vivo

ou hangouts para envolver o publico.

_(Afonso &
Borges, 2013)

Tabela 9 Exemplos de redes sociais

Consultar imagens no Flickr®® ou videos no Youtube pode ajudar os clientes a

decidirem o local das suas férias. Por exemplo, o Youtube é utilizado regularmente

para testar novas campanhas de publicidade, bem como acdes de relacdes publicas.

5 Fonte: https:/flickr.com
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Se esta ferramenta for integrada no plano de comunicacdo, esta poderd ajudar a
construir uma forte comunidade em redor da marca (Pereira, 2011).

No caso do Flickr, os utilizadores podem facilmente inserir imagens, e 0s
visitantes tém a possibilidade de visualizar e comentar essas imagens. Os
empreendimentos turisticos podem utilizar o Flickr como uma galeria de fotografias
(Pereira, 2011).

Tanto o Youtube como o Flickr tornaram-se meios de comunica¢do com grande
relevancia na area do turismo, incidindo na divulgacéo e teste de campanhas, assim

como recolha de feedback dos turistas (Sigala, 2011).

O Booking.com*® é lider mundial de reservas de unidades de alojamento online,
onde todos os dias mais de 650.00 noites de estadia sdo reservadas através deste
website. Tanto o website como as aplicagdes atraem os visitantes provenientes do
mercado internacional de lazer como de negdcios. Booking.com garante os melhores
precos para qualquer tipo empreendimento turistico, desde pequenos
empreendimentos turisticos até os mais luxuosos empreendimentos turisticos. Dada a
sua internacionalizacdo, este encontra-se em mais de 40 idiomas e conta com mais

de 484.233 propriedades em 202 paises (Booking.com, 2014).

O Booking.com disponibiliza um website informativo e de facil utilizagdo com os
melhores precos, incluindo um sistema de reservas gratuito (Booking.com, 2014). Na
pesquisa de um empreendimento turistico no Booking.com, este disponibiliza uma
breve descricao dos servigos disponibilizados pelo empreendimento turistico, mapa de
localizag&o (inclusive locais proximos a visitar), fotografias da unidade de alojamento e
preco praticado consoante o servigo selecionado, como € possivel analisar na fig. 12
referente ao empreendimento turistico Rio do Prado. Apresenta também outras
sugestdes de empreendimentos turisticos na periferia do local selecionado. O
Booking.com permite que o0s turistas deixem comentarios referente ao servigcos
prestado e classifiguem a unidade de alojamento consoante alguns critérios, tais
como: limpeza, conforto, localizacdo, comodidade, funcionarios e relacdo preco

qualidade.

8 Eonte: https://booking.com
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> Rio do Prado Levar-re para 14 o
ST A Rua dos Pogas o/, 2510191 Arelro (Mastarmapa) ™ musiver
Npaia. Quan h gk R 3 @
Pesquisar Soberbo 9
RN » parts do 105
Doctiro/nome do hotol e bemalols
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Quanos extremamente
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O Rio do Prado usufrui de um design ecoldgico ¢ 0514 localizado numa paisagem tranguia

apresentando suites luxuosas com eficiéncia energética, janelas do chio ao tecto e vsta = | WI-Fi gratuito
para o jardim, Disponibdiza 2 piscinas extenores, instalagdes de spa, um temago para =

banhos de sol e § lagos

As sutes, em plano aberto, apresentam uma decoragdo ecoldgica elegante, com lareira e
uma drea de estar com sofd, televisio de ecrd plano @ mem-bar As cas banho incluem uma ampla banhewa, um secador de cabelo @
produtos de e pessoal gratutos. Também & disponibilizado acess F1 gratuito

Os héspedes podem desfrutar de 1apas tradicionass portuguasas no Restaurante Mana Batat, e existem vanos cafés e bares a cerca de 10
minutos de carro

0O Rio do Prado possui um banho turco, uma sauna, um Ecolab, um bar @ uma merceana no local Os hdspedes podem desfrutar do sol 3 beira
da piscind ou no terrago para banhos de sol Além disso, as actwdades locais incluem caminhadas. passeics a cavalo ¢ panidas de goife
Peniche encontra-se a 20 menutos de camro

A histénca wla de Obidos fica apenas a 4 km O Rio do Prado beneficia de estacionamento gratuito no local & de um auditério com vénas
comodidades para reunides

Figura 12 Informagé&o disponibilizada no Booklng com referente ao Rio do Prado
(empreendimento turlstlco)

O Booking.com utiliza as redes sociais para promover 0os empreendimentos
turisticos e as unidades de alojamento de forma a publicitar, melhorar e facilitar a

7

procura dos turistas_(Booking.com, 2014). Quando €é efetuada uma pesquisa no
Booking.com, posteriormente o empreendimento turistico pesquisado ira surgir na rede
social utilizada como link patrocinado, como retrata o exemplo da fig.13 do H2otel

Congress no Facebook.

*"Eonte:http://www.booking.com/hotel/pt/riodoprado.ptpt.ntml?sid=c67e98cal8fd6872e601532a0
0cl1e8:;dcid=1;origin=disamb;srhash=3400672374:srpos=1 (adaptado)
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Figura 13 Exemplo de um anuncio patrocinado do Booking.com para o Facebook*®

O TripAdvisor®® é um dos websites dedicado a comentarios na area do turismo.
Como principais funcdes destaca-se a recolha e a divulgacdo de conteudo gerado
pelos utilizadores, como por exemplo, opinides, avaliacdes, fotografias e videos, sobre
as viagens efetuadas pelos turistas _(O"Connor, 2010). Por exemplo o0s turistas
colocam os seus comentarios sobre as unidades de alojamento, onde estiveram

hospedados, no website TripAdvisor.

O website TripAdvisor é classificado como um dos lideres mundiais em
termos de recomendacgéo sobre viagens (Jeong & Jeon, 2008). Os turistas tém ao
dispor a consulta das avaliagbes quantitativas e qualitativas efetuadas por outros
turistas sobre qualquer tipo de empreendimento turistico, restaurante ou atracdo. No
TripAdvisor € solicitado aos utilizadores uma classificacdo da sua experiéncia, numa
escala de um (insatisfeito) a cinco pontos (muito satisfeito) (O Connor, 2010).
Um conjunto de qualidades, incluindo o conforto do quarto, o preco, a limpeza, a
localizagcdo, o check-in e check-out e 0 nivel de servico, sdo avaliados pelos turistas
(Jeong & Jeon, 2008). Os turistas podem colocar a sua opinido através da insercéo
online de fotografias e videos (O"Connor, 2010). Este website permite também medir
o nivel de satisfagdo geral com o hotel e as inten¢des de voltar a adquirir os seus
produtos ou servico (Jeong & Jeon, 2008) s ou recomendar o hotel em questdo a um
amigo (O'Connor, 2010 e Jeong & Jeon, 2008). Todos os dados inseridos s&o
analisados pelo TripAdvisor, por forma a que seja garantida a sua conformidade com
as regras sobre conteudos. Uma vez aprovados, os dados sdo adicionados na
pagina do empreendimento turistico em questdo por um tempo indeterminado. As

classificagbes quantitativas fornecidas pelos utilizadores s&o utilizadas para classificar

“8 Fonte: https://facebook.com

% Fonte: hitps://tripadvisor.com
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cada empreendimento turistico, em termos da sua popularidade dentro de um destino.
Este indice de popularidade € utilizado para determinar a ordem em que 0s
empreendimentos turisticos s&do divulgados dentro de um destino para os visitantes,
sendo o primeiro o mais popular. Os empreendimentos turisticos tém a oportunidade
de poder responder a cada comentario, no entanto ndo € possivel remover ou editar

0s comentarios dos consumidores (O"Connor, 2010).

No TripAdvisor os utilizadores possuem duas funcBes, nomeadamente:
fornecer informacbes Uteis e recomendar o empreendimento turistico e respetivos
produtos/servicos a futuros potenciais clientes (Burgess et al., 2011 e Park et al.,
2007).

Os websites de redes sociais revolucionaram a forma como os utilizadores da
internet procuram, encontram, leem, distribuem, organizam, partilham e produzem
informacgé&o (Parra-Lopez et al 2011; Sigala, 2011 e Ye et al, 2011). Desta forma, os
empreendiemntos turisticos ndo podem ignorar mais o papel dos websites de rede
sociais, na divulgacdo de informacgdo relacionada com o0s seus produtos/servicos
(Milano, Baggio, & Piattelli, 2011).

As redes sociais surgem como plataformas extremamente atrativas para
potenciar interacdes em grande escala incentivando a criacdo de comunidades onde
seja possivel a partilha de informagBes sobre as marcas, permitindo ainda a
monitorizagdo do feedback dos consumidores. O TripAdvisor e o Booking.com
permitem que os utilizadores partilhem conselhos, através da sua experiencia sobre os

empreendimentos turisticos.
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Capitulo Ill - Metodologia

3.1. Metodologia

Neste ponto, é apresentada a metodologia utilizada para o estudo empirico
sobre a utilizacdo das redes sociais por empreendimentos turisticos, em especial da

rede social Facebook. Serdo apresentados o0s seguintes itens:

¢ Opcbes metodoldgicas;

e Universo e amostra,;

e Variaveis de investigacao;
¢ Instrumento utilizado;

e Recolha de dados;

e Andlise de dados.

3.2. Opcdes Metodoldgicas

Apos a andlise inicial que incidiu sobre a revisdo bibliografica e andlise feita a
utiizacdo das redes socais que enquadram todo o processo de investigacao,
essencialmente pela contribuicdo ao nivel de fornecimento de linhas de recolha de

informacéo, traduzindo-se na aplicacdo de um questionario.

O estudo foi baseado na literatura revista no capitulo Il anteriormente e o
guestionario incidiu sobre o padréo de utilizacdo das redes sociais para divulgacdo dos
seus produtos/servicos, identificando a rede social mais utilizada pelos
empreendimentos turisticos e o tipo de informagédo que gera maior interacdo com 0s

utilizadores das redes sociais.

O método quantitativo, conforme o préprio termo indica, significa quantificar
opinibes, dados, nas formas de coleta de informacfes, assim como também com o
emprego de recursos e técnicas estatisticas, desde as mais simples, como
percentagem, média, moda, mediana e desvio padrdo, até as de uso mais complexo,
como coeficiente de correlacdo, analise de regressdo entre outras, no
desenvolvimento de pesquisas ou de investigacdes. Este método é muito utilizado no
desenvolvimento de pesquisas descritivas, na qual se procura descobrir e classificar a

relacdo entre os fendmenos :causa e efeito. Este método, permite garantir a precisao
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dos resultados, evitando com isso distor¢cdes de analise e interpretacdes (Oliveira,
2001).

O método qualitativo, difere do método quantitativo pelo facto de néo utilizar
dados estatisticos como meio de processo de analise de um problema. A diferenca
esta no facto que o método qualitativo ndo pretende numerar ou medir unidades ou
categorias homogéneas (Oliveira, 2001). O autor Tesch (1990) citado por Gomez et al
(1995) menciona que os dados qualitativos sdo todos os dados que ndo podem ser

expressados em numeros (Gomez, Flores, Jiménez, & Murgiondo, 1995).

A opcao pelo questionario online justifica-se pelo facto de se pretender recolher
informag&o alusiva a um numero elevado de inquiridos (392 empreendimentos
turisticos), assim como pela necessidade de tratar os dados recolhidos mediante uma
analise quantitativa. O estudo seguiu uma abordagem, essencialmente quantitativa,
cujo objetivo é a analisar o uso que a industria hoteleira faz da rede social Facebook

junto dos seus amigos/seguidores.

Esta fase quantitativa foi implementada através de um questionario online com
16 perguntas, e foi elaborado no Google Drive. A amostra foi retirada do Registo
Nacional de Empreendimentos Turisticos do site Turismo de Portugal®. O questionario
é dividido em trés partes.

A primeira parte do questionario destina-se a caraterizacdo do empreendimento
através da sua tipologia e classificacdo bem como o distrito onde o mesmo se
encontra. Na questdo nimero 1, os inquiridos selecionam a opg¢do correspondente a
atividade do empreendimento, sendo esta questdo de resposta obrigatéria e de
escolha multipla. Na questdo nuimero 2, pretende-se que o inquirido classifique o
empreendimento turistico que representa, a partir da sele¢cdo de uma lista de opgoes.
Na questdo numero 3, pretende-se aferir qual o distrito onde esta situado o
empreendimento turistico, e as opgBes de escolha surgem numa lista de opcdes

constituida pelos distritos da regido centro de Portugal.

Na segunda parte, na questdo numero 4, inicia-se com uma analise aos
websites utilizados para promoc¢do dos servicos do empreendimento turistico. A

selecdo dos principais websites utilizados por empreendimentos turisticos incidiu sobre

*Fonte: https://rnt.turismodeportugal.pt/RNET/Registos.ConsultaRegisto.aspx?0Origem=CP&Most

raFiltro=True
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algumas andlises a estudos® desenvolvidos no Ambito da utilizacdo dos mesmos, e
também pela consulta a websites de empreendimentos turisticos, nos quais existiam
links de encaminhamento para os websites de redes sociais. Nesta questao o inquirido
pode selecionar varias opg¢des e ainda acrescentar alguma que considere oportuna e
que utilize para promocéo dos produtos / servicos do empreendimento turistico que
representa. Foram selecionados o0s principais websites utilizados por
empreendimentos turisticos. A questdo namero 5 destina-se a analisar o tempo médio
diario utilizado para atualizar informacédo na pagina de Facebook do empreendimento
turistico, sendo que a escala de resposta esta compreendida entre menos de dez
minutos e mais de quatro horas. Caso o inquirido tenha como resposta a ndo utilizacéo
desta rede social solicita-se que avance para a questdo nimero 13. A gquestdo nimero
6 tem como objetivo analisar a frequéncia de utilizagdo das redes sociais como forma
de divulgar o empreendimento turistico, utilizando uma escala compreendida entre (1)
nunca, (2) raramente, (3) algumas vezes por més, (4) algumas vezes por semana e (5)
todos os dias. E solicitado aos inquiridos que atribuam uma escala para cada uma das
redes sociais. Na questdo numero 7, é solicitado que os inquiridos indiquem a
frequéncia com que realizam atividades no perfil de Facebook referentes & partilha de
contetdos (exemplo: textos, videos ou fotografias) referentes ao empreendimento
turistico que representam, como meio de resposta a comentarios efetuados por
seguidores, divulgacdo de promocdes, acompanhamento de atividade desenvolvida
pela concorréncia ou para promoc¢do do website da organizacdo. Para cada uma das
opcoes, é solicitado que utilizem a escala (1) nunca, (2) raramente, (3) algumas vezes
por més, (4) algumas vezes por semana ou (5) todos os dias. Esta questdo permite
analisar o tipo de conteldo mais publicado e a frequéncia com que utilizam o perfil de
Facebook. A questdo numero 8 refere-se ao impacto que tem a partilha de contetudo
como fotografias da regido (gastronomia e monumentos), servicos prestados pelo
empreendimento turistico, videos promocionais das atividades desenvolvidas pelo
empreendimento ou promog¢do da regido onde 0 mesmo se encontra inserido, e
noticias da regido que séo publicadas noutros meios de comunicacdo. Para cada uma
das opgOes é solicitado que seja atribuida uma das seguintes escalas: (1) este tipo de
informacé&o néo é disponibilizado, (2) nunca geram visualiza¢des, (3) raramente geram
visualizacbes, (4) geram visualizacdes ou (5) geram muitas visualizacdes. Esta

questdo permite analisar o tipo de informacdo que gera maior interacdo com 0s

ko nte:http://timerime.com/en/timeline/1497412/As+redes+sociais+mais+populares+em+Portug
al+por+ano+de-+lanamento/
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seguidores da pagina de Facebook do empreendimento turistico. A questdo
mencionada anteriormente é apresentada em formato de grelha sendo que na coluna
vertical encontram-se as opgdes de resposta e na coluna horizontal a escala. A
questdo numero 9 é de resposta aberta e é solicitado ao inquirido que indique o
numero de “Likes’/’Gostos” que a pagina de Facebook do empreendimento turistico
possui até ao momento. Na questdo numero 10 é questionado aos inquiridos se
utiizam a pégina de Facebook para promocdo de passatempos. Sdo dadas duas
opcOes de resposta, com a opc¢do (1) sim e (2) ndo. Para o caso do inquirido
responder afirmativo é solicitado que avance para a questdo numero 10.1.Para os
casos Ccuja resposta € negativa € solicitado que avance para a questdo niumero 11. Na
questao 10.1, solicita-se aos inquiridos que indiguem quantos dos amigos da péagina
de Facebook do empreendimento turistico participam nos passatempos promovidos
por esta rede social. A escala de resposta estd compreendida entre (1) nenhuns, (2)
uma minoria, (3) cerca de metade, (4) a maioria e (5) a totalidade. As opcdes de
resposta sdo de escolha multipla. Na questdo 11, € questionado aos inquiridos se
utiizam a aplicagdo “Publicidade” do Facebook para promocgdo dos servigos do
empreendimento turistico que representam. As opc¢Bes de resposta estao
compreendidas entre (1) sim e (2) ndo, e apresentam-se em formato de escolha
multipla. Na questdo niumero 12, solicita-se aos inquiridos que indiquem quantos dos
amigos/seguidores do perfil de Facebook do empreendimento turistico tém por habito
partilhar os conteddos que sao publicados, sendo que as opcdes de resposta sao de
escolha mdltipla e estdo compreendidas na escala de (1) nunca, (2) raramente, (3)
algumas vezes, (4) frequentemente, (5) quase sempre e (6) ndo existe 0 habito de
monitorizar este indicador. Na questdo numero 13, é analisada a relevancia de
informagdo como criar notoriedade da marca, divulgar produtos/servigos, promover
passatempos, divulgar informacéo relativa a atividade do empreendimento turistico,
criar um espago de interagdo com os clientes, aumentar o volume de vendas e
divulgar eventos, na adesdo do empreendimento turistico ao Facebook. As escalas de
resposta para cada uma das afirmacBes estdo compreendidas entre (1) nada

importante, (2) pouco importante, (3) indiferente, (4) importante e (5) muito importante.

A terceira parte do questionario destina-se a analisar a importancia dada a
utilizacdo da rede social Facebook pelos empreendimentos turisticos. A questado
nimero 14 permite analisar a utilizagdo da rede social Facebook de forma
imprescindivel para a industria hoteleira. As opcdes de resposta sédo (1) sim e (2) nao.

Em ambos os casos solicita-se aos inquiridos que justifiquem a resposta, através da
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questdo 14.1, de resposta aberta. Na questdo numero 15, questiona-se sobre a
recomendacdo de criagdo/utilizacdo da rede social Facebook a outros
empreendimentos turisticos. A opcéo de resposta é de escolha multipla e é constituida
por duas escalas (1) sim e (2) ndo. Na questdo 16, € questionado aos inquiridos se
desejam receber os resultados e conclusGes do estudo. S&o utilizadas duas escalas
de resposta de escolha multipla (1) sim e (2) ndo. Em caso afirmativo solicita-se que
avance para a questdo 16.1, onde é solicitado que indique o endereco de correio
eletronico para o qual deseja receber os resultados. Nesta questéo, é indicado que o
envio dos dados de resultados ndo compromete a confidencialidade do

empreendimento turistico.

Apés a descricdo das questbes que compdem o questionario é possivel
proceder a uma analise quantitativa dos resultados, que nos permita extrair

conclusdes que respondam aos objetivos propostos neste estudo.

3.3. Universo e Amostra

Cada vez mais as empresas utilizam as redes sociais para divulgacdo dos seus
produtos/servigos. O universo deste estudo foram os empreendimentos turisticos da

regido centro de Portugal.

Os dados alusivos ao estudo foram recolhidos através de um questionario
realizado aos empreendimentos turisticos da regido centro de Portugal. A amostra
compreende 8 aldeamentos turisticos, 9 apartamentos turisticos, 19 empreendimentos
de turismo em espaco rural — Hotel rural, 333 estabelecimentos hoteleiros e 23

parques de campismo e/ou caravanismo.

Foi ainda criada uma conta de correio eletrénico designada por
joanarodrigues.mcm@gmail.com para envio do questionario online, e rece¢do de
davidas ou sugestdes provenientes dos inquiridos, e posterior envio das principais
conclusbes para as unidades hoteleiras que o solicitaram. A criacdo desta conta de
correio eletronico permitiu receber comentarios de apoio ao desenvolvimento deste

projeto.

O questionario online foi enviado em trés fases distintas. Na primeira fase, foi
enviado através de correio eletrénico para o correio eletronico dos empreendimentos
turisticos. Na segunda fase, foram analisados todos os empreendimentos turisticos

gue possuiam um perfil de Facebook. Para os empreendimentos turisticos
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possuidores deste perfil, foi enviada uma mensagem, através desta rede social, com
uma breve apresentacdo do estudo e com o link para preenchimento do questionério
online. Nos casos dos empreendimentos turisticos em que ndo foram encontrados
perfis de Facebook, foi enviado novamente um e-mail para o correio eletronico
disponibilizado na base de dados consultada. Por ultimo, na terceira fase, foram
analisados quais os empreendimentos turisticos detentores de pagina web, foi enviada
através do separador contato/informacdo uma breve apresentacdo do estudo,
juntamente com o link para preenchimento do questionario online. Nos casos em que
ndo foram encontradas paginas web, a apresentacdo do estudo e link para
preenchimento do questionario online foi novamente enviado através de correio

eletronico disponibilizado na base de dados consultada.

3.4. Variaveis de investigacao

As variaveis de investigacdo selecionadas foram criadas de acordo com 0s
objetivos definidos inicialmente e foram medidas em termos de frequéncia,
concordancia e importancia, utilizando as escalas de Likert de cinco pontos, para que

a resposta obtida fosse 0 mais objetiva possivel.

As respostas a questao nimero 4 irdo permitir identificar a rede social mais
utilizada pelos empreendimentos turisticos. As respostas atribuidas & questdo niumero
6 irdo permitir observar a presenca e frequéncia com que os empreendimentos
utilizam as redes sociais para divulgacdo dos seus produtos/servigos. Relativamente a
obtencéo de dados sobre a média de posts didrios ou semanais, esta € respondida na
guestao numero 5, o tipo de conteddo que gera maior impacto € obtido através das
respostas a questdo numero 7, e 0 que gera maior interagcdo € respondido nas

guestdes numeros 8, 10 e 11.

3.5. Instrumento utilizado

O pré-teste do questionario foi desenvolvido junto de um conjunto restrito de
inquiridos, nomeadamente, por 4 profissionais de marketing e comunicagdo com
experiéncia em comunicacao nas redes sociais, 3 responsaveis de empreendimentos
turisticos e 2 professores universitarios ligados a area de novas tecnologias e estudos

de mercado, totalizando 9 inquiridos. A aplicacédo deste pré-teste decorreu de forma
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online, cujo objetivo seria validar, ndo s6 a clareza, mas também a precisdo das
guestdes selecionadas, por forma a serem efetuados os ajustes necessarios até a
versao final do questionério. A recolha de dados foi obtida com base num questionario
online. Do pré-teste do questionério, as opinides de forma global mencionavam que o
guestionario estava de leitura facil e percetivel, bem estruturado necessitando apenas
de algumas correc¢des ortograficas, terminacfes das palavras no infinitivo e rever
terminologias de unidade hoteleira e empreendimento turistico, optando por designar
sempre por empreendimento turistico. Outras sugestdes, como a ordenacdo das
opc¢les de resposta das redes sociais mais utilizadas para as menos utilizadas e a
ordem de popularidade, ndo foram tidas em consideracdo, uma vez que poderiam
estar a influenciar as opc¢des de resposta. Da andlise feita por empreendimentos
turisticos, de forma global indicaram que, a algumas questées nédo iriam responder,
considerando as respostas confidenciais. No entanto, consideram o estudo muito
interessante e gostariam de obter as conclusdes finais para aferirem da forma como a

concorréncia atua.

Face a informacéo recolhida, o questionario foi ainda ajustado incorporando
algumas sugestbes dos orientadores consideradas pertinentes, como clarificacdo das
questdes, inclusdo/exclusdo de opg¢des e ajuste de linguagem.

O questionario online privilegiou perguntas fechadas e de escolha multipla. Em
alguns casos, com uma margem pequena foram adicionadas questdes de resposta
aberta de modo que os inquiridos justificassem as suas respostas. As respostas
abertas facilitam a leitura dos dados recolhidos e eventualmente podera ajudar em

futuros estudos realizados por outros autores.

Este questionario é constituido por dezasseis questbes iniciando-se com a
caraterizagdo do empreendimento turistico e respetiva classificacdo e a regido de
localizacdo do mesmo (questdo 1 a 3). As questBes seguintes incidem sobre a
utilizacdo da rede social Facebook, como a frequéncia de utilizacdo, os tipos de
atividades desenvolvidas, o impacto gerado na partilha de informacgdes, as aplicacdes
utilizadas e a importancia da utilizacdo desta rede social (questdo 4 a 15). A Ultima
guestao é referente aos resultados finais do inquérito para que 0s inquiridos possam
obter as conclusdes finais do estudo que serdo enviadas posteriormente aos inquiridos

cuja resposta tenha sido positiva.
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3.6. Recolha de dados

O inquérito foi construido com base nos objetivos definidos inicialmente, para
que as questdes construidas fossem o mais objetivas possivel evitando desperdicios
de tempo de resposta com questdes que nao foram consideradas de elevada
importancia. N&o foram utilizados estudos de outros autores na realizacdo do
inquérito, uma vez que existe escassa informagdo neste tema, com foco em

empreendimentos turisticos.

Este inquérito esteve disponivel para preenchimento de 26 de marco a 30 de
abril de 2014.

Para os casos em que o empreendimento turistico ndo possuia website ou
pagina no Facebook, o0 mesmo foi enviado novamente para o correio eletrénico. A
criacdo de uma conta de correio eletronico possibilitou o envio de feedback por parte
dos empreendimentos turisticos, mencionando que, “J& responderam ao inquérito” e
/ou “Aguardam o envio de conclusdes” e/ou, “Felicitagbes pelo estudo desenvolvido”,
entre outros (ver anexo 4). Para o preenchimento do questionario foi enviada uma
breve apresentagéo sobre 0 estudo em causa e constituida uma hiperligagdo de modo
que os inquiridos fossem reencaminhados para o inquérito (ver anexo 4). Foram

recolhidas 148 respostas.

Para a elaboracdo do questionario online, foi utilizada uma ferramenta
especializada online — Google Drive — que permite disponibilizar os questionarios aos
empreendimentos turisticos e gerir o fluxo de respostas dos mesmos. A adogéo desta
ferramenta prende-se com o facto de apresentar vantagens, nomeadamente, no
tratamento de informacdo (permitindo que sejam efetuadas analises mesmo no
decorrer do questionario), na obtencao de respostas em tempo real e na facilidade na

comparabilidade de respostas entre os empreendimentos turisticos.

Na delineacdo do inquérito, foram utilizados os seguintes tipos de respostas:
escolha multipla (uma ou varias respostas), caixa de comentarios (resposta aberta
com ou sem limitacdo de espaco) e selecédo a partir de uma lista (selecdo de apenas
uma opc¢ao). Os formatos de exibicdo das respostas sdo apresentados através de
botdes de selecdo dispostos em posicdo vertical e horizontal, e caixas de texto. As
respostas obtidas do inquérito disponibilizado no Google Drive foram exportadas para

Excel.
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O anonimato e a confidencialidade no preenchimento dos questionarios pelos
inquiridos foram assegurados, garantindo que as informacdes prestadas apenas
seriam utilizadas para este estudo. As principais conclusdes do estudo serdo enviadas
a posteriori somente para os inquiridos que selecionaram a opg¢éo e que facultaram um

correio eletréonico de contacto.

3.7. Anéalise de dados

Para o tratamento dos dados, no ambito do tratamento quantitativo do
guestionario online, utilizou-se o programa informético Statistical Package for Social
Sciences (SPSS), versdo 19.0, uma vez que este permite comparar e analisar as
varias respostas recolhidas no questionario de forma simples e com fiabilidade
estatistica.

Foi realizada uma analise descritiva das respostas a cada pergunta do

guestionario, verificando-se as frequéncias e as percentagens de cada variavel.
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Capitulo IV - Apresentacao e analise
dos Resultados

Neste capitulo serdo apresentados os dados recolhidos através do inquérito e
as respetivas analises aos resultados.

4.1. Analise dos resultados
4.1.1. Participantes

Colaboraram no estudo 147 empreendimentos turisticos, dos quais 78,2%
estavam afetos a estabelecimentos hoteleiros, 7,5% eram empreendimentos de
turismo de espaco rural e 5,4% dos inquiridos pertenciam a parques de
campismo e de caravanismo. Os restantes empreendimentos turisticos tais
como apartamentos turisticos, conjunto turistico (resort) e outros representam
valores de resposta muito baixos, conforme se pode constatar pela observagéo
da tabela 10. Conclui-se que maioritariamente o nimero de respostas obtidas é

correspondente a estabelecimentos hoteleiros.

Tipo de empreendimento turistico N.° de respostas
Estabelecimento hoteleiro 115 78,2
Apartamento turistico 2 1,4
Conjunto turistico (resort) 7 4,8
Empreendimento de turismo de espaco rural 11 7,5
Parque de campismo e de caravanismo 8 54
Outra 4 2,7
Total 147 100,0

Tabela 10 Tipo de empreendimento turistico

A maioria dos empreendimentos turisticos que responderam ao inquérito, sdo
empreendimentos turisticos de quatro estrelas, o correspondendo a 46,9% das

respostas obtidas, seguindo-se os empreendimentos turisticos de trés estrelas que
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obtiveram 38,8% das respostas. Todos o0s restantes empreendimentos obtiveram
baixos valores de resposta.

Classificagdo do empreendimento turistico N.° de respostas % de respostas
S/classificagéo 2 14
** 12 8,2
i 57 38,8
ek 69 46,9
ok 7 48
Total 147 100,0

Tabela 11 Classifica¢éo do tipo de empreendimento turistico

No que se refere ao distrito de localizag&o do tipo de empreendimento turistico
(grafico 10), 34% das respostas obtidas pertencem ao distrito de Leiria, 15,6%

pertencem ao distrito de Castelo Branco e 14,3% pertencem ao distrito de Coimbra.

40
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Aveiro Castelo Branco Coimbra Guarda Leiria Santarém

M Distrito (%)

Grafico 10 Distrito de localizacao referente ao tipo de empreendimento turistico

4.1.2. Uso de Websites

Quando questionados sobre a utilizacdo de determinados websites para
promocdo do empreendimento turistico, 97,3% dos empreendimentos turisticos
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utilizam o Booking.com, 77,6% usufruem dos servicos de promocdo do website
TripAdvisor e 51,7% indicam utilizar o website Trivago.pt. Os websites como o
Hostelworld e o Hotel Proxy ndo s&o utilizados pelos empreendimentos inquiridos.
Desta forma, salienta-se, ainda, que cerca de 1,4% dos inquiridos utilizam outros
websites tais como, HRS.com, Expedia.com, Hotel.info e Roteiro Campista. Alguns
comentarios recolhidos através do questionario online, os inquiridos mencionam que
“As redes sociais sdo uma interessante ferramenta de divulgagdo dos hotéis, no
entretanto a grande maioria dos clientes ndo pesquisa nessas o0 hotel em que vai ficar,
utiliza para isso outras ferramentas como o booking.com ou outros motores do género.
O que notamos € que na maioria, as pessoas que aderem ao nosso Facebook ja
foram clientes do hotel ou ja o conheciam, por isso continuam a acompanhar por
curiosidade” (ver anexo 3, 14.1- C.5), “existem outros meios como, por exemplo, o
TripAdvisor, que sdo mais direcionados para o turismo e aonde as pessoas procuram
mais obter informagdes das unidades hoteleiras, visto ser mais direcionado para o
segmento da hotelaria” (ver anexo 3, 14.1 - C.11) e “(...)hoje em dia cada vez mais
pessoas tém perfil no Facebook e para além da Booking.com e TripAdvisor, vao tentar
saber o maior nimero de informag¢des sobre o estabelecimento hoteleiro(...)" (ver
anexo 3, 14.1- C.29). Conclui-se que o Booking.com & o website mais utilizado pelos

diferentes tipos de empreendimentos turisticos (grafico 11).
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Gréfico 11 Websites utilizados para promocéo do empreendimento turistico
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Tempo de uso das redes sociais

Em relacdo ao tempo médio diario de permanéncia no Facebook para

atualizacdo de informagéo, encontrou-se evidéncia que os inquiridos tém habitos

diarios de acesso ao Facebook para o fazerem. No entanto, em média, 33,3% dos

inquiridos utilizam menos de dez minutos, 28,6% passam entre onze e trinta minutos e

18,4% utilizam entre uma hora a duas horas. (gréfico 12). Ou seja, mais 80% usa

menos de 1 hora diaria para atualizar informag&o no Facebook.

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

4.1.4.

33,30%

28,60%
18,40%
9,50%
4,80%
1,4% 2,70%
— H =

Ndo é Menos de 10 Entre 11min Entre 31 e 60 Entre 1h e 2 Entre 2 horas Mais do que
utilizada a min e 30 min minutos h e 4 horas 4 horas
rede social
Facebook

Gréfico 12 Tempo médio diario de permanéncia no Facebook (em %)

Frequéncia de uso das redes sociais

0

Outra

Os inquiridos quando questionados sobre a frequéncia de utilizacdo de

websites de redes sociais como meio de divulgacdo do empreendimento turistico que

representam, indicaram que fazem uso do Facebook diariamente (42,9%), algumas

vezes por semana (32,7%) e algumas vezes por més (19%). As restantes redes

sociais possuem valores de utilizagdo bastante baixos comparativamente com o

Facebook. Através dos resultados obtidos, é possivel concluir que o Facebook é de

facto a rede social mais utilizada por empreendimentos turisticos da regido centro de
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Portugal. Os inquiridos justificam a utilizacdo do Facebook por ser “(...Jum meio
utiizado em todo o mundo, logo temos que nos adaptar as novas tecnologias e

acompanhar os tempos” (ver anexo XX C.4), Pelo numero de seguidores e
abrangéncia de mercado” (ver anexo XX C.8), “E imprescindivel pois no momento em
que vivemos cada vez mais as pessoas/clientes utilizam as redes sociais para estarem
a par das novidades. O Facebook é um excelente canal de divulgacao” (ver anexo 3,
14.1- C.20) e “(...). E a ferramenta da 'moda’ e ndo ha como néo estar presente” (ver
anexo3, 14.1-C.26). Apesar da baixa utilizacdo das restante redes sociais estas
poderdo tornar-se numa oportunidade, como estudado na revisdo da literatura no
capitulo 1l, sendo que o LinkedIn pode ser utilizado como uma forte ferramenta de
prospecdo de novos negocios e o Google + poderd ser utlizado também para
publicacéo de textos, imagens, videos e manter chats de video ao vivo ou hangouts

para envolver o publico (ver tabela 12).

Frequéncia de utilizacédo

Algumas ABTIES .
Raramente vezes por més vezes por Todos os dias
SEINEE
Youtube 34,0% 19,7% 13,6% 1,4% 1,4%
We Pinch 56,5% - - - -
Twitter 38,8% 12,2% 6,8% 4,1% 2,7%
StumbleUpon 56,5% - - - -
Pinterest 40,8% 5,4% 8,8% - 2, 7%
Orkut 56,5% 1,4% - - -
LinkedIN 37,4% 12,2% 9,5% 2,7% 4,1%
Instagram 42,2% 7,5% 5,4% 5,4% 1,4%
Hi5 56,5% - - - -
Google + 34,0% 14,3% 12,9% 8,2% 4,1%
Flickr 45,6% 6,8% 2,7% - -
Facebook - 2,7% 19,0% 32,7% 42 9%

Tabela 12 Frequéncia de utilizacdo de websites de redes sociais

4.1.5. Frequéncia de atividades desenvolvidas no Facebook

A partir da analise do gréafico 13, que representa as atividades desenvolvidas
no perfil de Facebook dos empreendimentos turisticos, conclui-se que a partilha de

contetdos publicos criados pelos préoprios empreendimentos turisticos é das

atividades desenvolvidas com maior regularidade, 45,6% partilham contetdos
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“Algumas vezes por semana” e cerca de 15% todos os dias. No entanto, a “Resposta a
comentarios” e a “Promocdo do website da organizacdo”, sao outras atividades
desenvolvidas algumas vezes por semana, cerca de 38,8% e 33,3% respetivamente.
Verifica-se ainda, que existe uma grande preocupacdo pelos empreendimentos
turisticos de criar promoc¢des no perfil de Facebook algumas vezes por més,
resultando em 46,9% das respostas obtidas. Ao promoverem passatempos nesta rede
social, usufruem também da possibilidade de promoverem o website da organizacao,
resultando em 37,4% das respostas. Os inquiridos justificam a frequéncia de
realizacdo de atividades no perfil de Facebook sendo que este “Serve essencialmente
para possiveis promocdes” (ver anexo3, 14.1-C. 6), “(...) torna-se uma ferramenta
essencial para a promogdo de este ou qualquer outro negocio”. “E facil, simples,
barato e eficaz” (ver anexo3, 14.1-C.9), “...)Grande potencial de uso em varias outras
vertentes, tal como por exemplo prospecéo da concorréncia”. (ver anexo3, 14.1-C10) e
“(...)desempenham um papel muito importante na divulgacdo e compartilhamento da
informacédo que funcionam com uma espécie de publicidade que podemos usufruir

gquase gratuitamente.” (ver anexo3, 14.1-C.39).
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Gréfico 13 Frequéncia de realizacao de atividades no perfil de Facebook
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4.1.6. Impacto gerado na partilha de informacdes

Analisando de uma forma geral a tabela 13, todas as partilhas de informacdes
geram visualizagdes. No entanto, destaca-se a partiha de fotografias das
infraestruturas e a publicacdo de noticias sobre a regido (exemplo: gastronomia e
monumentos) sendo as que obtiveram maior percentagem de visualizagbes pelos
inquiridos, 78,2% e 76,9% respetivamente. Outras informac¢des que também geram
visualizagbes sdo as fotografias dos servicos (67,3%) e as fotografias da regido
(66,7%), ainda que com valores mais baixos face &s informacdes mencionadas

anteriormente.

Este tipo de

. ~ Raramente
informacao Nunca geram

geram
visualizagdes

Geram
visualizagdes

nao é visualizagdes
disponibilizado

Fotografias da regiao

. 4,8% - - 66,7%
(gastronomia, monumentos, etc.)
Fotpgraflas dos servigos 1,4% i i 67.3%
(ex:quarto)
Fotografias de momentos de
relaxamento (ex: spa, lazer, 15,6% - - 53,1%
piscina)
Fotografias das infraestruturas 1,4% - - 78,2%

Video promocional de atividades
desenvolvidas ou a desenvolver no 21,1% - - 55,1%
empreendimento turistico

Video promocional da regido na
qual se encontra o 21,8% - - 55,1%
empreendimento turistico

Noticias da regido publicadas

: C 7,5% - - 76,9%
noutros meios de comunicacao

Tabela 13 Impacto na partilha de informagdes na pagina de Facebook (em %)

4.1.7. Numero de “Likes” / “Gostos”

A partir da analise ao grafico 14, importa referir que cerca de 36
empreendimentos turisticos tém menos de 1000 likes na pagina de Facebook,

seguindo-se de 24 empreendimentos turisticos que possuem mais de 5000 likes.
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Gréfico 14 Numero de “Likes”/ “Gostos” na pagina de Facebook

4.1.8. Promocado de passatempos

Na questdo colocada aos inquiridos dos empreendimentos turisticos sobre a
promocédo de passatempos como forma de interacdo com os amigos da pagina de
Facebook, 55% das respostas obtidas foram negativas e 45% foram positivas, o que
significa que os empreendimentos turisticos ainda ndo se encontram totalmente a
promover passatempos como forma de interagdo com os “Amigos” da pagina de

Facebook do empreendimento (ver grafico 15).
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= Sim = Nado

Grafico 15 Promog&o de passatempos como meio de interacéo (em %)

4.1.9. Percentagem de participacdo nos passatempos

Dos empreendimentos turisticos que promovem passatempos no Facebook
como forma de interagdo com os “Amigos”, 19,7% indicam que uma minoria dos
“Amigos” participa nos passatempos criados, 16,3% refere que cerca de metade

participa e 10,2% menciona que a maioria participa nos passatempos (ver grafico 16).
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B Nenhuns B Uma minoria Cerca de metade WA maioria

Gréfico 16 Participagdo nos passatempos promovidos no perfil do empreendimento (em %)

4.1.10. Frequéncia de partilha de contetdos

Os inquiridos dos empreendimentos turisticos, indicam que algumas vezes 0s
“amigos” / “seguidores” da pagina de Facebook tém por habito partilhar os contetdos
publicados no perfil da rede social mencionada, e 27,9% indica que o fazem

frequentemente como se pode analisar no grafico 17.
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Grafico 17 Frequéncia de partilha de contetdos publicados na pagina de Facebook

4.1.11. Informagdo com maior relevancia na adesao ao Facebook

\

Relativamente a relevancia dada na adesdo ao Facebook pelos
empreendimentos turisticos, os inquiridos consideram importante a utilizacdo desta
rede social como meio de criar notoriedade a marca, promogcao de passatempos e
aumentos do volume de vendas. Atribuem maior importancia a possibilidade de
divulgar os produtos/servicos afetos ao empreendimento turistico, a divulgacao de
informacéo alusiva a atividade do empreendimento, a oportunidade de criar um espaco
gue possibilite a interacdo com os clientes e a facilidade de divulgacdo de eventos.
Apenas 18,4% das respostas obtidas consideram indiferente a promocgdo de

passatempos na rede social Facebook (ver gréafico 18).

Como analisado na revisdo da literatura sobre os objetivos frequentes em
planos de redes sociais, 0 aumento de notoriedade, o aumento de trafego do site da
empresa e a criagdo de uma comunidade sdo também algumas das preocupagdes que
os empreendimentos turisticos tém e que se encontram mencionadas no grafico

seguinte.
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Gréfico 18 Relevancia da informacao na adeséo de um empreendimento ao Facebook

4.1.12. Importancia atribuida ao Facebook

O gréfico 19, indica que mais de metade dos inquiridos considera que a
utilizacao da rede social Facebook é imprescindivel pelos empreendimentos turisticos.
Justificam esta imprescindibilidade, como “vantagens que a rede social permite”, tais
como, “divulgacdo dos servicos”, rede social que € utilizada em todo o mundo”,
“permite atrair mais turismo a regido onde o empreendimento turistico se encontra”,
“excelente meio para fazer publicidade de forma segmentada” e “¢ um meio de
comunicacdo excelente”. Referem ainda que o Booking.com e o TripAdvisor sdo 0s

websites mais direcionados para o turismo (ver anexo 3).
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Gréfico 19 Importancia atribuida pelos empreendimentos turisticos ao Facebook

4.1.13. Recomendacdo da utilizacdo do Facebook

Através do grafico 20 é possivel concluir que 92,5% dos empreendimentos
turisticos recomenda a criacdo/utilizacdo da rede social Facebook a outros

empreendimentos turisticos.

Grafico 20 Recomendagao da utilizacdo do Facebook a outros empreendimentos turisticos
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Apds esta analise quantitativa dos resultados obtidos serdo extraidas as

principais conclusdes.

4.2. Discussao dos resultados

A Ultima parte deste trabalho incide sobre a discussdo das principais

conclus@es obtidas e os contributos para os empreendimentos turisticos.

Atualmente, as redes sociais online tém sido objeto de estudo, dada a sua
crescente adesao por individuos e organizagdes. Este estudo incidiu sobre a utilizagéo
da rede social Facebook por empreendimentos turisticos da regido centro de Portugal.
Pretendeu-se identificar a rede social mais usada pelos empreendimentos turisticos,
analisar a presenca e a frequéncia com que os empreendimentos turisticos utilizam as
redes sociais, em particular o Facebook para divulgacéo dos seus produtos/servigos,
analisar o tipo de informacdo que os empreendimentos turisticos publicam na rede

social Facebook e identificar os tipos de informagdo que geram maiores visualizagoes.

O distrito de Leiria representou uma percentagem de resposta superior
comparativamente com os restantes distritos. Os estabelecimentos hoteleiros, foram
os empreendimentos turisticos que mais aderiram na resposta ao questionario online
enviado. No que se refere a classificagdo do tipo de empreendimento turistico, a

maioria de resposta obtidas séo correspondentes aos empreendimentos de 3*.

Os websites utilizados para promocao dos empreendimentos turisticos foram o
Booking.com e o TripAdvisor . Os inquiridos justificam como sendo estes os mais

procurados pelos turistas e os mais direcionados para os empreendimentos turisticos.

Dos resultados obtidos apurou-se ainda que os inquiridos dos
empreendimentos turisticos ja possuem habitos diarios de acesso ao Facebook sob
forma de atualizarem informagéo diaria, ndo excedendo os dez minutos para esta

tarefa.

Das redes sociais existentes, o Facebook é o mais utilizado como meio de
divulgacdo dos empreendimentos turisticos. Numa das justificacbes referentes a

utilizacdo do Facebook, varios inquiridos referem que esta rede social € um excelente
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meio de comunicagdo e como € utilizado em todo o mundo permite um alcance maior

dado o elevado nimero de utilizadores que a rede social possui.

Os empreendimentos turisticos tém por habito algumas vezes durante a
semana, criarem formas de interacdo com os “Amigos”/“Seguidores” da pagina de
Facebook do empreendimento turistico, através da partilha de conteldos e respostas
a comentarios publicados. Também se pode concluir que algumas vezes durante o
més sdo lancados passatempos, aproveitando desta forma para promoverem o

website da organizacao criando links que revertem os individuos para esse local.

Das informacgfes partilhadas na pagina de Facebook dos empreendimentos
turisticos as que tém maior impacto sao publicadas em outros meios de comunicagao.
Estas fotografias das infraestrutura em alguns casos podem ser partilhadas por

héspedes que se encontram a usufruir dos servicos do empreendimento turistico.

Verificou-se através dos resultados obtidos que, ainda ndo existe o habito de
promover passatempos como meio de interacdo. Os empreendimentos que criam
passatempos indicam que apenas uma minoria dos “Amigos” participa. A partilha de
conteudos pelos “Amigos”/”Seguidores” é feita algumas vezes, o que significa que o

contetdo despertou a atencao do utilizador.

Os empreendimentos turisticos na adesdo a rede social Facebook, atribuem
importancia a fatores como divulgacdo dos produtos/servi¢cos, sendo esta de forma
gratuita e sem quaisquer custos, divulgacdo de informacdo relativa ao
empreendimento, como campanhas, prémios recebidos ou acontecimentos que
decorrem nas infra- estrutura. Aderem também ao facto desta rede permitir criar um
espaco de comunicacdo com o cliente de forma rapida, como por exemplo
esclarecimento de duvidas ou obtencdo de informacao, e valorizam também esta rede

social como meio de divulgacdo de eventos.

Dado o elevado grau de satisfacdo na utilizacdo da rede social Facebook, os
inquiridos dos empreendimentos turisticos recomendam a outros empreendimentos a

utilizagédo desta rede social.

Este estudo permitiu concluir que o Facebook é uma rede social cada vez mais
adotada pelos empreendimentos turisticos. No entanto, ainda existe algum receio na
utilizacdo de determinadas aplicagbes como a criacdo de passatempos ou a criagao

de anuncios publicitarios. Esta situacao podera prender-se com o facto de ter um custo
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acrescido para a organizacdo e poderem preferir utilizar outros meios, como, por

exemplo, o Booking.com ou o TripAdvisor gue séo websites cujo foco é o turismo.
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4.3. Conclusao

Este estudo revelou-se fundamental para uma melhor compreensdo
sobre o tipo de interacdo que os empreendimentos turisticos da regido centro
promovem junto dos seus clientes na redes sociais, com foco na rede social
Facebook.

O Facebook € a rede social mais utilizada pelos empreendimentos turisticos.
Outras redes sociais como o We Pinch, Orkut, Hi5 e a StumbleUpon séo redes sociais

que os empreendimentos turisticos nao utilizam.

Grande parte dos empreendimentos turisticos utilizam diariamente a rede
social Facebook, sendo que o tempo de permanéncia médio é inferior a 10 minutos

para efetuarem as atualiza¢des nesta rede social.

O Facebook raramente € utilizado como meio para acompanhamento da
atividade desenvolvida pela concorréncia. Por sua vez, esta rede social é utilizada
algumas vezes mensalmente como ferramenta de partilha de textos, videos ou
fotografias, criagdo de promocbes e como meio de promocdo do website da
organizacao através do perfil do Facebook. Esta rede social é ainda utilizada algumas
vezes durante a semana, como meio de resposta a comentarios publicados pelos

“Amigos”/"Seguidores” do perfil de Facebook do empreendimento turistico.

O tipo de conteddo que gera maior visualizagdo sdo as fotografias das
infraestruturas, seguindo-se das noticias da regido publicadas em outros meios de

comunicacéao e as fotografias dos servi¢cos, como por exemplo 0s quartos.

Este estudo ir& permitir que os empreendimentos turisticos possam promover e
comunicar os seus servicos de forma diferenciadora face a concorréncia. Os
empreendimentos turisticos poderdo adotar praticas menos utilizadas (como por
exemplo, promogéo de passatempos) para aumentarem a interagdo nos websites de

redes sociais com 0s seus “seguidores/amigos”.

A dissertacdo desenvolvida cumpre com o objetivo proposto, no sentido de
contribuir para uma melhoria na utilizacdo das redes sociais, com o0 intuito dos
empreendimentos turisticos promoverem de forma eficaz e diferenciadora os seus
produtos/servigos, contribuindo para o desenvolvimento de campanhas de

comunicacgéo nas redes sociais mais efetivas.

-91 -



O uso do Facebook em empreendimentos turisticos da Regido Centro

4.4. Linhas de investigacao futuras

Embora com esta dissertacdo tenha sido alcancado o objetivo proposto
inicialmente, a andlise aos resultados obtidos permite indicar algumas recomendagdes

para pesquisas futuras, nomeadamente:

O retorno nas vendas proveniente do investimento feito nas redes sociais, em
particular na rede social Facebook;

e Selecionar e comparar as atividades desenvolvidas pelos diferentes tipos de
empreendimentos turisticos nas redes sociais, com foco no Facebook;

e Alargar o estudo a nivel nacional e internacional;

e Aplicar o estudo a empreendimentos turisticos cuja estratégia passe pela
presenca na rede social Facebook e comparar com casos de outros

empreendimentos turisticos que ndo possuam presenga no Facebook.
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Anexo 1: Decreto-Lei n°15/2014

Digrio da Republica, 1.* série—N." 16—23 de janeiro de 2014

em vigor do p dec lei, edificios autd de
cardcter unifamaliar, desde que:

a) A exploragio turistsca dessas unxdades de akyamento
seja sssegurada pela entidade exploradora de um dos em-
preendimentos turisticos do cony turistico;

b) Sejam cumpridos os requisitos de instalagiio e de ser-
viges obrgatorios exigidos pars as unidades de alojamento
dos aldeammms mnmcos com a categora equivalente &

gura a exploragio
dcms edificios aulénomos.
<) As umdades de alo,amcnb ntegrem o litulo cons-
titstivo do conjunto nnsnco In-tor? ficando sujeitas a0
ixada de acordo com
o critério detcrmmlo 1o titulo constitutivo,

8 — A concessdo de sutonzacio de utilizagio para fins
lunsucus € a emissdo do n.-speu\o alvari aos edificios
de

ricter unifumiliar depende de prévia con-
cess3o de avtonzagio de utilizago pm fms Wrstcos a
um dos cmpmemhmmm lum.ucos do conjunto turistico,
SUTA 3 Sua
9 — Do mulo constitutivo de um Ctlljunlo ristico
(resort) que o edificios aud de uni-
familiar, para além das mengdes constantes do artigo 55.°
do Decreto-Lei n.” 392008, de 7 de margo, alterado pelo
Decn:lo-Lm n* ”&"’009 de 1 cle selembro, deve amda
al ed ) desses edificios.

Artigo 6.°
Novma revogatbria

Sido revogsdos a alinea k) do n.® 1 do artigo 4%, os n. "2,
3, S5eTdoartgo 15° on” 2do antigo 17.%, osn"2 e R do
artigo 18%, 0sn." le3doamgn’0' on.” 4 doartigo 23.°,
0 artigo 24.°, 0 n." 4 do artigo 267, on‘8dnamgo$0'
artigo 31.°, a alinea ¢) do artigo 32.°, 2 alinea b) do n* 1
do artigo 337, o artigo 37% on’2 do artigo 38°, on."4
do artago #0.°, 0 n” 2 do artigo 42°, 0 n.” 2 do artigo 44.°,
on’Sdoartigo 54.°, 0 n” 5 do artigo 56.°, 0 artigo 65.°, 2
alinea g) do n” 1 do artigo 67.°, a alinea ¢) do n” 2 do ar-
tigo 71.% eon® 6 do artigo 75.° do Decreto-Lea n.* 392008,
de 7 de margo, alterado pelo Decreto-Lei n.” 2282009, de
14 de setembro.

Artigo 7.°
Republicacio
1 — E republicado, no anexo ao presente decreto-lei,
do qual faz parte imtegrante, o Decreto-Lea n.” 392008, de
7 de margo, com a redagio atual.
2 — Para efeitos de republicagio onde se 1& «portars
conjuntax deve ler-se aportanas.

Visto ¢ apeovado em Conselho de Ministros de 21 de
novembro de 2013. — Pedro Passos Coelho — Maria
Luts Casanova Diay de Al e — Paula
Maria von Hdcm& Cruz — ’;’MIW Vie
cmnr de Arasijo Lomba — Antonio de Magalthdex Pires de

Lima — Jorge Manuel Lopes Moreira da Silva — Maria
de Assungdo Oliveira Cristas Machado da Graga.

Promulgado em 14 de janeiro de 2014,
Publigue-se.

O Presadente da Republica, Axisar Cavaco Sava.
Referendado em 16 de janeiro de 2014,

O Pramesro-Mmistro, Pedro Passos Coelho.

ANEXO
(a que se refere o artigo 7.4)

Republicagdo do Decreto-Lei n.® 39/2008, de 7 de margo

CAPITULOI
Disposicdes gerais
Arugo 1.°
Objeto

0 fecreto-lei estabelece 0

¢30, exy ¢ funci

gime juridsco da
dos ds

CAPITULO NI
Empreendimentos turisticos ¢ alojamento local

SECGAO1
Negdo e tipologias

Artigo 2.°
Nogio de emproendissentes turisticos
I — Conssd se emp himentos luristicos os
bel quese‘ i apr servigos de
t 20 di do, para o seu
fmmommcmu denmd:quabmnjumodcesmm
«pnpamenmu e serwcus complemenlxzs

— Niio s turisticos

pan efeitos do presente decreto-let:

n)As lagoes ou os bel que, emb
" ' sejam explorad
sem intuilo lm.mwo ou para fins em:hswamemc de s0-
lidanedade social e cuja frequéneia seja a grup
limatados;

b) As instalagdes ou os estabel que,

destinados a proporcionar alojamento temporinio com fins
lucrativos, nio rednam os requisilos para serem consade-
rados empreendimentos turistscos.

14 L oo Forlneet Larid

3 —As eos na
alinea b) do ni de alo-
memokmlcsiomgﬂadmpordnmm

Artigo 3.°
Nogio de alojamentn local
I —C " Tl de al

Iocal as mmdns. apanamemos ¢ estabelecimentos de
dagemn que, disy 1 ,‘ &ulll:zado.

pn:slem sennq,os de aloj 10,
), mas ndo o8 mqms:los para serem

cu.ms:derahs cmprvendnmu;: turisticos.

local &

ini dzsegurauuehngmde-
fmﬁsmpm&nmaﬂnwmw
pelas dreas do tunsmo e da adminsstragdo local.
3 — Os estabelecimentos de alojamento kocal que ree-
N 08 requIsHos Previsios no presente artigo estio sueitos
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AT

a regislo na climara munscipal ermtorialmente competente,
e sequiincia de men comunicagiio prévia, nos lermos da
portana refienda no nimers anteror.

4 — Apenas os edabelecimentos de alojamento local
e tenham realizado a mer comumicagio prévia referida
iy niimero anterior ou que tenham sido reconvertidos aulo-
maticamente nis termos dos 0. 5 ¢ T doartige 75.7, ¢ nfio
tenham visto o seu reislo cancelado por imcumprimento
dos deman requisilos aplicivels, podem ser comerciali-
rados para fins lerisbeos

5 — As clmarss municpas devem Facultar 30 Tunsmo
e Portegal, 1. P, o acesso informitico a0 registo do alo-
Jamiento local.

B — Quando, por motives de indisponibalidade das
plataformas eletrnicas, ndo for possivel o cumpimento
o dasposio no ndmeno antersor, as climaras mumcipads
devem proceder & comunicagdo por gualguer dubns meio
legalmente admssivel, ¢ com uma perodicidade mensal,
o regastos efetuadis.

T— Uk estabe becimientos refendos no presente artigo
devern sbentificar-g: como alojamento local, ndo podindo,
e caso algum, utilear a qualificagio lursmo @ ou leris-
B, nem guadguer sistema de classificagio,

B — Em todos os estabelecimentos de alojamento lo-
cal ¢ obrigaldna a alixaciio, no extenor, junle & entrada
principal, de placa ennfcativa, cujo modelo & aprovado
na porlaria referida no n® 2, ¢ da qual consta o respetiva
miirneng de registo na chman muncipal, no pricoe mEximo
e 10 dias apis a atribuico do regsto por esta.

4 — Nos extabelecimentos de alojamento bocal podem
L lar-si eslabele comercians & de prestagio die
servagos, inchuindo os die restauragio e die bebadas, sem pre-
Juize do cumpriments dos requisilos especilicos previsios
ma begrislacio aplcivel a estes estabelecimentos.

Artago 4.7
Tipulogism de casprocadimcnios turistieos

1 — Ok empreendimentos luristicos podem ser imbegra-
dos num dos seguinles lpos:

) Estabelecimentos hoteleiros;

B Aldeamentos turistioos:

) Apariamenlos ursioos;

) Conjuntos lrisdicos (resors);

) Empreendimientos de urnsmo de habatagio;
f] ]'_'rnpu'berld.lmml.qm dis lurismo ni EXPRUCY rural;
&) Parques de campasmo ¢ de caravanismi;

i) [Revogada).

2 — s requusalos especilicos da mstalagcio, cdassafi-
cagdo ¢ luncionamento die cada tpo de empreendimento
turisticn refirido no ndmers anterior sio defmados:

a)) Por portara dos membros do Governo responsdyvels
pelas dreas do umsme ¢ do ordenamento do lerritdno, nos
casos das alineas aya J;

b Par portana dos membros do Governo responsdyveis
pelas dreas do wnsma, da sdmamstragio local edas sgneul-
tura & do desenvol vimiento raral, oo caso des aliness e)a gl

3 — Aspnpologias de empreendimentos luristicos den-
tificados no n? 1 podem ser reconbhecsdas como tersmo
e naluresa ou ssociadas o uma marca necional de dreas
clasaficadas, nos lenmos prevaslos no arigo 20.°

Dhirio da Reifidica, 1. série— 5.° 16— 23 de janeire de 2004

SECCAGI
Requisitos comund das emareendinesns Lristicas

Arlign 5.7
Requisites gersis de instalags

1 — A instalagdo de empreendimenios luristioos gue
envalvam a realizagio de operagies urbansticas confisrme
delinxdas no regime juridico da urbanizacio ¢ da edilics-
o deve cumprir as normas constamtes dagquele regime,
bem como s normas bhenicas de construgio apliciveis as
edificapies em geral, designadaments em matér de se-
guran;a contra incéndio, saide, higiene, rusdo ¢ eficiénes
enengied, wem prejuize dodisposto no presente decreto-lea
& respetiva regulamentagio.

2 — (3 hoscal escolhado para a instalagio de empreends-
menlos wrsticos deve obrigatoriamente ber em conla as
restrighes de localizagcio legalmente delinidas, com vista
i acautilar a Sepuranga dis pésdoas & bens faL'Ea[uJ:ﬂl'vcix
racos maluras ¢ ecnologeos.

3 — (s empreendmentos wristoos devem possair uma
rede mterna de espolos @ respetiva lgagfo ds redes peraiy
gue comduzam as Agruas residuss @ saslemas adu]ua.dm aon
TR s nenle alraves da rmkpﬁhhﬂ..m.l
e um szsbema de recolha ¢ ratamento adequadi a0 volume
& natureza dessas dguss, de acordo com a legislacio em
wigor, quandio ndo feerem parte das dguas recebidas pelas
CHmaras mumae pais.

4 — Mos locais onde ndo exista rede pablica de abas-
Lecimento de dgua, o8 empreendimentos luristicos devem
edtar dotades dé um sixlema de abaslecamenta pu'i'l.'ali'ru,
com origem devidamente controlada

5 — Para efenes do disposto no namero anlenor, a cap-
tagio de dgua deve posuir as adequadas condapibes de
proteciio smilara ¢ o sislema ser dotado dos processos de
Lratarmentos requeridios para polshalizagio da dgua oo para
manutengio dessa potabileeseio, de acondo com as normas
e gualsdade da agua em vigor, devendo parm o efeito ser
eletusdas andlises fsico-guimeas ¢ ou microbiokigicas.

Artign 6.7
Condighe: de seessilvilidede

1 — As condigies de acessibilidade a sats fazer no pro-
Jelo e na construgdo dos empreendimentos luristees de-
WETH CLETPT 28 Bormas lenicas previstas no Decreto-Le
n* 632006, de 8 di agosto.

1 — Sem prejuizo dis disposdis no nimeno anbenor, kdos
o6 empreendmentos urstioos, com excegio dos previsios
ma alinea e) e ) do n® 1 do artige 4.%, devem dispor de
istalagies, equipamentos ¢, pelo menos, de uma unidade
e abojarmenti, que permilam a s ubhizgo por ukenles
com maobilidade condiciomada.

Artign 7.
Viidsdes di alsjamento

1 — Unidade de aly o o espago delimitadi diss-
Linado o wo exelusave ¢ privativo do wente do empreen-
dirmento luristico.

2 — As unidades de alojamento podem ser quartos,
suiles, apartamentos ou moradias, consoante o lpo de
emprecndimento lunstico,
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Digrio da Republica, 1.” série—N." 16 —23 de janciro de 20014

3 — Todas as umdades de alojamento devem ser idents-
ficadas no exterior da respetiva porta de da em local
bem visivel.

4 — As portas de entrada das unidades de alojamento

a1

30 de explorsciio. ¢ lnstalidns em imdveis clascificad
tomo monumentos monms.demurssc publico, de

ukvcmpumrumnsmdes:gnmqm permita
0 BCESSO 30 wlente ¢ 20 § ! do

S—Asumhtksdralupmmmdmanmmmn—
zadas ¢ devem ter janelas ou g em wcagio
direta com o exterior.

Artigo 8.°
Capacidade
I — Para o anico efeito da exploragio turistica, ¢ com
excegio do disposto no n.” 4, a capacidade dos empreen-
determinada

2 ou ou em edificios que, pels
sua antiguwdade, valor arquitetdaico e histonco, sejam
P vos de uma determinada época.
Artigo 12.°
Condigles d¢ instalagio
I —Os e lenct hotelet de\tmdl!wt no
inimo, de 10 unidades de akoj
2 — Os essabeleci hoteleiros pod upar a
totzhdade ou uma parte independente, constituida por pisos
completos, de um ou mass edificios, desde que os edificios

em causa consiituam, entre eles, um conjunto de espagos

dimentos turisticos ¢ pelo correspondente  contiguos, ou desde gue, entre eles, exista uma dres de
mimero de camas fixas mstaladas nas umidades de alo-  wilizagio comum.
Jamento. = Num nmoednﬁnopodemsermaluﬁnmbeo
2 — Nas umdades de alojamento podem ser laadl 1 de di Srupos ou calegoras.
camas convertiveis desde que ndo excedam o nimero das
“‘;‘tr‘,;‘:f idades de aloj s v g SECCAO IV
camas suplementares amovivess. Aldeamentos turisticos
4 — A capacidade dos parques de campismo ¢ de ca-
ra\mumoéde!emnnuh pela drea dul destinada a cada Artigo 13.°
de do com o estabelecido na portaria pre-
vista 2 alinea b) do n.* 2 do artigo 4.° Neglo de sldeamento turistico
l—Sinaldnmanlos turisticos os empeeendimentos
Artigo 9.° idos por um de imstalagdes fun-
Equipamentes de wse comum | ‘l L _m mmm
com unidades de al nnwhsemspacos
Os m’l“‘*‘“’“ dos SRipamentos de uso comum 4@ com contnuidade mnlonal.cunwasdcmuladuw
mlegram o turisticos, com lerna que permitam o triinss d:v' los de
Msr:qmsmdescgumwa.siodeﬁmdospmpotwndn ainds que 3t fxs por is e caminbos
membro do Governo responsivel pela &rea do tun pais 3 exi lmhasdeig\nef;nm&unmo
) afmsaﬁ;ncasdemwchemmaéodemm
Artigo 10.° naturas, & s0na € Servigos

ou de p __,_.ducnh-

Nos empreendimentos turists ! I

mplancnmms de q'mo 2 lunstas.
()1 edificios que integram os aldesmentos turistxoos

estabelecimentos cmnuedepnmﬁodcsemws.
fatado o8 da <30 e de bebidas, sem p

o cumprimento dos reguisitos especificos pnmslos na
legaslag3o aplicivel a estes estabelecimentos.

SECCAO I
Estabelecimentos hoteleiros

Artigo 11
Nogho de estabelecimento hoteleire

I — S30 estabel , Lot o8 pr A
turisticos destinados a proporcionar alojamento
muponinueommsmwusacmémsoudtqnw.m
ou sem fo de refesgdes, e v dos & wma
locagio dina,
1—03 | Y N 1 I“"r 1
fcados nos seguinles grupos:

a) Hotéas:

b) Hotéis-ap
hmm&mmémmnhpmmm

o) Pousadss, quando explorados diretsmente pela ENA-
TUR — Empresa Nacional de Tunsmo, S. A, ou por ter-
cenros medsante celebragiio de contratos de franguia ou de

',Lz‘ A,

nio der trés pasos, incluindo o rés do chio, sem
p:quuzududnpoﬁuemuuuummdegaﬂommal
aphcives ou alvaras de | vilidos ¢ efs
termos da lei, quando estes estipul 4
de pisos.

3 — Os aldeamentos turisticos devemn dispor, no mi-
nimo, de 10 unidades de alojamento.

'mferiot

SECCAOV
Apartamentos turisticos

Arugo 147
Negio de apartamento taristico

I — S3o apartamentos Uristicos 08 d
turisticos constituidos por um conjunio cuaemedcum—
dades de al do tipo ap
mcommdemahﬁ:n&mﬂmawdnmh«k

de escada, que se d a ) aloja-
mento e cutros servigos conpl deapoooa 1

2 — Os apartamentos turisticos podem ocupar a tola-
lidade ou parte independente, constituida por pisos com-
pletos, de um ou mais edificios, desde que os edificios
em causa constituam, entre eles, um conjunto de espagos
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comtiguos, ou desde gue, entre eles, exista uma drea de
wlalizas 3o comurm.

3 — O aparlamentos luerisbicos divem dispor, mo mi-
mirma, e 1 unidades de alojamento.

SECCAD VI
Conjuntos furisSiens jresorts]
Artigo 15"

Mg dic comjumin turistieo fresorm)

| — Sfio conjunlos Wrstess {roorts) o4 empreends-
menlos Wristicos comstiluides por nuclees de mstalagies
funicionalmente interdependentes, siusdos em espagos com
continuidade terrmoral, ainda gque stravessados por estra-
ke munscipals ¢ camanheos munscipas f existentes, lnhas
de Agua ¢ faxas de lerreno afietas a fungibes die protegio
& conservagio de recurses nlurs, destinados a propor-
camar al 1 by & SETVIQOS Smpl Laris di Apa
lurstas, sujerlos a uma administrgcio o de servigos
partilhados e di equipamentos de wilizmgSo comum, que
mtegrem pelo mencs dois empreendimentos lunsticos de
um o tipos previglos ne 0. 1 do artigo 4.%, smdo obriga-
tomamente um deles um estsbelecimento hotelearo,

2 — [Revogada].

31— [Revogada].

4 — Sem prejuizo do disposio oo artige 10.°, nes con-
Junlos luristoos fresents) S0 podem mstalar-se empreends-
menlos eristicos, amnda que de diferentes categorias.

5 — [Revogada].

B — Quando instalados em conjunlos lurshcos (re-
sowds), 0% aldeamentos lurishieos conssdéram-4e AETApTE
silados em espagos com continusdade lerritorial.

T — [Revogada].

Artigo 16"
Rewnkl inimis s ] _— "

(s conjunlos Wristicos frevorts) divem possurr, no mi-
mimm, & para além dos requisslos geras die instalagiio, as
Sepumbis mfraedniuras & dguipanmenlos

) Vias de crrculagio mlermas que permitam o kil
de velculos de ernergérlcia.;

b Wias de circulagio inlemas com uma langura minima
de 3 mou 5 m, conforme sejam de snbide drico ou duplo,
guando seja permitido o transito di veiculos sutomdvens,
salvo quando admitdos lmites minimos inferons em
plane mumicipal de ordemamento do terrideoio aplicivel;

o) Arexs de estacionamento de uso comum;

) Espacos e dareas verdes extenones envolvenles para
L0 GO

) Porana;

A Piscing de utilisagiio comum;

) Equipamentos de desporio ¢ lueer.

SECCAO VI
Empreendimentos de turismo de habitagio
Artigo 177

N de emprecadimentio de tarismo de kibitaido

1 — %o empreendimentos de turismo de habiagio os
eslabelecimentos de naturess farmiliar instalados em imo-

hirio da Repiiflica, [.°série—N." 16— 23 de janeire de 2004

wels anligos particulares gue, pelo seu valor argualetimco,
hisrce o artistion, sejam representativos de uma deter-
mmada EpsiCL, nomeadamente pal:'cu:ls i solanes, pudun-d.u
localizar-se em espagos rurais ou urbanos.

2 — [Revogmda].

SECCAD VI
Empresndimenbas de furisena no espaga rural

Artigo 18"
Nogho de coproend issen bes g0 cxpags rural

1 — Sdio empreendimentos die lersmo no espago rural
s estabelecimintos que se destinam a prestar, em espa-
i rurns, servigos die alojamento a lunstas, preservando,
recuperando e valonzando o patrimdinis arquiletonico,
historice, malural ¢ pasagistico dos respetives locas ¢
regiies onde e SUuam, atravis da reconstrugho, reabili-
Lag:io ou ampliagio di condrugbes exislentes, de modo a
e assepurada a sua inkegracio na envolvenle.

2 — [Revogada].

3 — O empreendimentos de lunsmo noe espaco rural

podem ser classificados nos segumbes grupos:

a) Casas de campa;
) Agro-Lurisama;
) Holis nurass.

4 — 530 cass de campo 0s midveis auados em aldeias
£ ERpEgUS. NUrns que s inlegnem, pela sua traga, matenais
de constnugio e demais carclenisiicas, n anquilefurs -
pica local.

5 — Quando as casas de campo se situem em aldeas e
sejam explorads di uma fomma mtegrada, por uma Gnica
enlutade, sio congideradas comao ursmo die aldem.

B — %o empreendimentos de sgrolunsmo os mmdves
sitsdog em explorapies agricolas que permitam aos hds-
pedes o acompanhamento ¢ conbecimento da atrvidade
agricala, ou a partcipagio nos trabalhos ad desenvolvados,
e acorbo com as regras estabelecidas pelo sew respon-
syl

T— 580 hotéis rurais os empreendimentos nristicos
ue cumpram os requisitos di ¢ lassalicacio aplicavens sos
extabelecamentos hobelerros, coma o disposto pon” 1,
podendo nstalar-se sinds em edificios novos, construidos
e rane, inclumdo nfio contiguos.

B — |Revogmda].

B — As obras em empreendmientos referidos mo n® 1
aplica-se o principio da garantia do exislente constante dao
artigo 5." do regime juridico da urbanzagio o da edifica-
gloe do artigo 51.° do Decreto-Liei n.® 307/2009, de 23 de
outubro, alterado pela Lel 0" 322012, de 14 de agosto,
gue edabelece o regime Juridico da reabilitagio urbana
em dreas de resbalitagfio wrbana

SECCAD IX
Pargues de campisme & dé carswanisme
Artigo 19"

Nishi e parries I¢ campRmo ¢ e ciraiank s

1 — Sd0 pargques de campismo ¢ di carvanisme o
i s em ternenos devidamente

lmentos

ol
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Diceries s Repibica, 1% xérie—N" 16—23 de jomeim de 2014

delimitados & dotados de estruturas destinadas a penmatir a
iamahﬂml: tendlas, rebodues, Clrvans Ou Sulocirvans
i dirmais materzal ¢ equipamento necessiros & pratica do
campasma ¢ do caravamismo.

1 — O parques de campismo ¢ de caravanismo podem
wer |'u.'||:||in.m O pravalivios, comsoante i dbestinemm ao |14.'|-
blico em geral ou apenas aos asociados ou benefictinos
das respetivas entidades proprietarias oo exploradoras.

3 — O parques de campismo ¢ de caravanismo podem
destinar-se exclusivamente 4 imstalagcio de um dos tipos de
equipaments referndos ne n.” 1, adotande a comespondente
designagio.

4 — Mok pargues de campsmo e de carmvanismo podiem
existir mstalacies de carler complermentar destinadas
a alojamento desde que ndo ultrapassem 25 % da drea
teal do parque destimada aos cumpistas, nos lermes a
regulamentar na portana previsia na alinea k) do n” 2 do
artigo 4.

493

) Fixar a capacubsde maxima e aribuir a classaficagio
dos e imentos uristcos referdos nas alineas o) a
dy don” 1 do artge 4. ¢ dos holéis aras.

3 — Ao parecer refiersdo na alinea &) do nimero anterior
aplica-se o disposto no artigo 26.°, com as necessanas
adaplaghes.

4 — Para efeios da | 3 e emp 1% T
rislicos, o6 conlralos qui lenham por ohpeto a elaboragio de
um progeto de plane, sua aliers;dio ou revisio, previsto no
artigo b"-A do regime juridico dos mstrumentos de gestio
territorial, podem ser celebrados mmbem com o Tensmo
e Portugal, 1. I, e com as demais entidades pablicas re-
presentativas di mieresses a ponderar no procedimento
relative a0 fisturo plani.

i

Artign 23°
Competincas dos segios muniipais
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Anexo 2: Questionario online

A utilizagcdo do Facebook em unidades hoteleiras da Regido Centro

Este questionério integra-se no projeto de investigagao sobre a utilizacdo das redes sociais (com
foco na rede social Facebook) na Industria Hoteleira da Regido Centro de Portugal, e esta enquadrado no
ambito do Mestrado em Comunicacgao e Marketing do Instituto Superior Politécnico de Viseu- Escola

Superior de Educacéo de Viseu.

Como tal, gostaria de contar com a sua colaboracgéo para o preenchimento deste inquérito que néo ird

demorar mais do que cinco minutos.
As suas respostas serdo tratadas de forma anénima e confidencial.

*Qbrigatorio
1. Selecione o tipo de empreendimento turistico no qual se enquadra a sua atividade: *

Estabelecimento hoteleiro
Aldeamento turistico
Apartamento turistico
Conjunto turistico (resort)
Empreendimento de turismo de habitagéo
Empreendimento de turismo no espago rural
Parque de campismo e de caravanismo
Outra:
2. Classifique o seu empreendimento turistico: *
-~

3. Indique o distrito em que se situa o seu empreendimento turistico: *

DTS B IS B E DS I

E
4. Seleccione os websites que utiliza para promover o seu empreendimento turistico:
Booking.com

BookIT.com

Hostelworld.com

1 1 1

Hotel Proxy
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Hotel.pt
Hotéis.com
Momondo
TripAdvisor

Trivago.pt

Outra:

5. Quanto tempo em média dedica diariamente a actualizar informacé&o da pagina

Facebook do seu empreendimento turistico?

i

SIS B B B S NS

Nao é utilizada a rede social Facebook (avance para a questao n°13)

Menos de 10 minutos
Entre 11 e 30 minutos
Entre 31 e 60 minutos
Entre 1 hora e 2 horas
Entre 2 horas e 4 horas

Mais do que 4 horas

Outra:

6. Indique a frequéncia com que utiliza as seguintes redes sociais para divulgar o seu

empreendimento turistico:

Nunca
Fac ~
ebook
Flick
i
r
Goo
i
gle +
Hi 5 -
Inst
i
agram
Link -

Raramente

~

IS RIS M

Algumas

vezes por més

i

~

D IS RIS M

Algumas
vezes por

semana

i

~

RINES IS M

Todos os dias

"

D IR M

- 105 -



O uso do Facebook em empreendimentos turisticos da Regido Centro

Algumas
Algumas )
Nunca Raramente . vezes por Todos os dias
vezes por més
semana
edIn
Ork
i i i i i
ut
Pint
i i i i i
erest
StumbleUpon - - i i i
Twitt
i i i i i
er
e ~ ~ . . .
Pinch
Yout
i i i [ i
ube

7. Indique a frequéncia com que realiza as seguintes actividades no perfil de Facebook do

seu empreendimento turistico:

Algumas Algumas
Todos os
Nunca Raramente vezes por  vezes por di
ias

mes semana

Partilhar contetidos

publicos criados pelo

empreendimento - i i i i
turistico (ex: textos,
videos, fotografias)
Utilizar o perfil de
Facebook do
empreendimento
turistico para responder
a comentarios
publicados

Criar promog¢6es no
perfil de Facebook do
empreendimento
turistico

Utilizar o perfil de
Facebook do
empreendimento

turistico, com o
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Algumas Algumas
Todos os
Nunca Raramente vezes por  vezes por "
ias

mes semana

objectivo de

acompanhar a

actividade desenvolvida

pela concorréncia

Promover o website da

organizacao, através do

perfil de Facebook do - i i i i
empreendimento

turistico

8. Indique o impacto que tem a partilha das seguintes informag¢8es na pagina do Facebook

do seu empreendimento turistico:

Este tipo de
) . Nunca Raramente Geram
informagao Geram )
o geram geram . L muitas
nao é o o visualizagdes L
) o visualizagdes visualizacdes visualizacdes
disponibilizado
Fotografias da
regiao
. . . . ' '
(gastronomia,
monumentos, etc.)
Fotografias dos
. i i i i i
servigos (ex:quarto)
Fotografias de
momentos de
- - - i i
relaxamento (ex:
spa, lazer,piscina)
Fotografias das
. i i i i i
infra-estruturas
Video promocional
de actividades
desenvolvidas ou a
- - - i i

desenvolver

no empreendimento

turistico

Video promocional

da regido na qual . . . r r

se encontra
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Este tipo de
) . Nunca Raramente Geram
informagéo Geram .
o geram geram ) L muitas
néo é ) L ) L visualizagdes L
) L visualiza¢Bes visualizagBes visualizacdes
disponibilizado

0 empreendimento

turistico

Noticias da regido

publicadas noutros

- - - i i

meios de

comunicagao.

9. Na pagina de Facebook do seu empreendimento turistico, indique o n° de

"Likes"/"Gostos" que tem até ao momento:

—

10. Promove passatempos para interagir com os amigos da pagina de Facebook do seu

empreendimento turistico?

Sim (avance para a questédo n° 10.1)

Nao (avance para a questdo n°11)

10.1. Indique quantos dos amigos da pagina de Facebook do seu empreendimento

turistico, participam nos passatempos promovidos no perfil do empreendimento:

i

D IS IS B

Nenhuns

Uma minoria

Cerca de metade

A maioria

A totalidade

11. Utiliza a aplicacdo "Publicidade" do Facebook, para promover os servi¢cos do seu

empreendimento turistico:

i

i

Sim

N&ao

12. Os amigos/seguidores da pagina de Facebook do seu empreendimento turistico tém

por habito partilhar os conteddos ai publicados?
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Nunca
Raramente
Algumas vezes
Frequentemente

Quase sempre

SIS IS ES B B

Nao existe o habito de monitorizar a partilha de contetidos publicados

13. Das seguintes informag®es, indique qual a relevancia de cada uma na adesé&o do

empreendimento turistico ao Facebook:

Nada
importante
Criar notoriedade da
.
marca
Divulgar
. -
produtos/servicos
Promover
.
passatempos
Divulgar informacao
relativa a actividade
- .
do empreendimento
turistico
Criar um espaco de
interac¢éo com os i
clientes
Aumentar o volume de
"
vendas
Divulgar eventos r

Pouco

importante

C

i

Indiferente

r

Importante

i

Muito

importante

C

14. Considera que, actualmente, a utilizacdo da rede social Facebook é imprescindivel

para a industria hoteleira?(em ambos os casos, por favor justifique a sua escolha).

i

Sim

Nao

14.1. Por favor, justifique de forma resumida a sua resposta a questao n.°
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&

=]

15. Recomendaria a criagdo/utilizacao da rede social Facebook a outros empreendimentos

turisticos?

i .
Sim

C
N&o

16. Deseja receber os resultados e conclusdes do estudo?

O envio dos resultados ndo compromete a confidencialidade do empreendimento turistico.
Sim (por favor preencha o campo na opg¢éo 16.1)
Nao

16.1 Por favor, indique o e-mail no qual deseja receber os resultados.

o
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Anexo 3: Estatistica descritiva dos resultados

Q.1 - Selecione o tipo de empreendimento turistico no qual se enquadra a sua

atividade
Cumulative
JFrequency [Percent \Valid Percent [Percent
Valid Estabelecimento hoteleiro 115 78,2 78,2 78,2
Apartamento 2 1,4 1,4 79,6
turistico
Conjunto turistico 7 4,8 4,8 84,4
(resort)
Empreendimento de 11 7,5 7,5 91,8
turismo de espago rural
Parque de 8 54 5,4 97,3
campismo e de caravanismo
Outra 4 2,7 2,7 100,0
Total 147 100, 100,
0 0
Q.2 Classifique 0 seu empreendimento turistico
Cumulative
Freguency Percent| Valid Percent Percent
Valid S/classificacdo 2 1.4 1.4 1,4
** 12 8,2 8,2 9,5
ok 57 38,8 38,8 48,3
kkk 69 46,9 46,9 95,2
— 7 4,8 4,8 100,0
Total 147 100,0 100,0
Q.3 Indique o distrito em que se situa o seu empreendimento turistico
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Aveiro 13 8,8 8,8 8,8
Castelo Branco 23 15,6 15,6 24,5
Coimbra 21 14,3 14,3 38,8
Guarda 6 4,1 4,1 42,9
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Leiria

Viseu

Lisboa

Total

50

18

147

34,0
6,1
12,2
4,8

100,0

34,0
6,1
12,2
4,8

100,0

76,9
83,0
95,2
100,0

Q.4- Selecione os websites que utiliza para promover o seu empreendimento turistico:

Q4 _01-Booking

Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid N&o 4 2,7 2,7 2,7
Sim 143 97,3 97,3 100,0
Total 147 100,0 100,0
Q4_02-Bookit
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid N&o 136 92,5 92,5 92,5
Sim 11 7,5 7,5 100,0
Total 147 100,0 100,0
Q4 03-Hotelworld
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid N&o 147 100,0 100,0 100,0
Q4 _04-Hotel Proxy
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid N&o 147 100,0 100,0 100,0

Q4_05-Hotel.pt

-112 -



O uso do Facebook em empreendimentos turisticos da Regido Centro

Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid N&o 81 55,1 55,1 55,1
Sim 66 44,9 44,9 100,0
Total 147 100,0 100,0
Q4 06-Hotéis.com
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Néo 78 53,1 53,1 53,1
Sim 69 46,9 46,9 100,0
Total 147 100,0 100,0
Q4 07-Momondo
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Néo 144 98,0 98,0 98,0
Sim 3 2,0 2,0 100,0
Total 147 100,0 100,0
Q4_08-TripAdvisor
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid N&o 33 22,4 22,4 22,4
Sim 114 77,6 77,6 100,0
Total 147 100,0 100,0
Q4_09-Trivago
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Né&o 71 48,3 48,3 48,3
Sim 76 51,7 51,7 100,0
Total 147 100,0 100,0
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Q4 _10-Outro
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Néo 145 98,6 98,6 98,6
Sim 2 1,4 1,4 100,0
Total 147 100,0 100,0

6. Quanto tempo em média dedica diariamente a atualizar informacédo da pagina

Facebook do seu empreendimento turistico?

Q.6_1-Frequéncia Utiliza Facebook
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Raramente 4 2,7 2,8 2,8
Algumas vezes por més 28 19,0 19,6 22,4
Algumas vezes por semana 48 32,7 33,6 55,9
Todos os dias 63 429 441 100,0
Total 143 97,3 100,0
Missing System 4 2,7
Total 147 100,0
Q.6_2-Frequéncia Utiliza Flickr
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 67 45,6 82,7 82,7
Raramente 10 6,8 12,3 95,1
Algumas vezes por més 4 2,7 4,9 100,0
Total 81 55,1 100,0
Missing System 66 44,9
Total 147 100,0
Q.6_3-Frequéncia Utiliza Google+
Cumulative
Freqguency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 50 34,0 46,3 46,3
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Raramente 21 14,3 19,4 65,7
Algumas vezes por més 19 12,9 17,6 83,3
Algumas vezes por semana 12 8,2 11,1 94,4
Todos os dias 6 4,1 5,6 100,0
Total 108 73,5 100,0
Missing System 39 26,5
Total 147 100,0
Q.6_4-Frequéncia Utiliza Google+
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 83 56,5 100,0 100,0
Missing  System 64 43,5
Total 147 100,0
Q.6_5-Frequéncia Utiliza Google+
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 55 37,4 56,7 56,7
Raramente 18 12,2 18,6 75,3
Algumas vezes por més 14 9,5 14,4 89,7
Algumas vezes por semana 4 2,7 4,1 93,8
Todos os dias 6 4,1 6,2 100,0
Total 97 66,0 100,0
Missing System 50 34,0
Total 147 100,0
Q.6_6-Frequéncia Utiliza Google+
Cumulative
Freqguency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 83 56,5 97,6 97,6
Raramente 2 1.4 2,4 100,0
Total 85 57,8 100,0
Missing System 62 42,2
Total 147 100,0
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Q.6 _7-Frequéncia Utiliza Google+

Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 60 40,8 70,6 70,6
Raramente 8 54 9,4 80,0
Algumas vezes por més 13 8,8 15,3 95,3
Todos os dias 4 2,7 4.7 100,0
Total 85 57,8 100,0
Missing System 62 42,2
Total 147 100,0
Q.6_8-Frequéncia Utiliza Google+
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 83 56,5 100,0 100,0
Missing  System 64 43,5
Total 147 100,0
Q.6_9-Frequéncia Utiliza Google+
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nunca 57 38,8 60,0 60,0
Raramente 18 12,2 18,9 78,9
Algumas vezes por més 10 6,8 10,5 89,5
Algumas vezes por semana 6 41 6,3 95,8
Todos os dias 4 2,7 4,2 100,0
Total 95 64,6 100,0
Missing System 52 35,4
Total 147 100,0
Q.6_10-Frequéncia Utiliza Google+
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 83 56,5 100,0 100,0
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Missing  System 64 43,5 ‘ ‘
Total 147 100,0
Q.6 _11-Frequéncia Utiliza Google+
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 50 34,0 48,5 48,5
Raramente 29 19,7 28,2 76,7
Algumas vezes por més 20 13,6 19,4 96,1
Algumas vezes por semana 2 1,4 1,9 98,1
Todos os dias 2 1,4 1,9 100,0
Total 103 70,1 100,0
Missing System 44 29,9
Total 147 100,0

Q.7. Indique a frequéncia com que utiliza as seguintes redes sociais para divulgar o seu

empreendimento turistico:

Q.7_1-Partilhar contetidos publicos criados pelo empreendimento turistico (ex. textos, videos,

fotografias)

Cumulative
Freqguency Percent| Valid Percent Percent
Valid Raramente 14 9,5 9,8 9,8
Algumas vezes por més 42 28,6 29,4 39,2
Algumas vezes por semana 67 45,6 46,9 86,0
Todos os dias 20 13,6 14,0 100,0
Total 143 97,3 100,0
Missing System 4 2,7
Total 147 100,0

Q.7_2-Utilizar o perfil de Facebook do empreendimento turistico para responder a comentarios

publicados
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 5 3,4 3,5 3,5
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Raramente 19 12,9 13,5 17,0
Algumas vezes por més 41 27,9 29,1 46,1
Algumas vezes por semana 57 38,8 40,4 86,5
Todos os dias 19 12,9 13,5 100,0
Total 141 95,9 100,0
Missing System 6 4,1
Total 147 100,0
Q.7_3-Criar promogdes no perfil do Facebook do empreendimento turistico
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 8 5,4 6,0 6,0
Raramente 22 15,0 16,4 22,4
Algumas vezes por més 69 46,9 51,5 73,9
Algumas vezes por semana 31 21,1 23,1 97,0
Todos os dias 4 2,7 3,0 100,0
Total 134 91,2 100,0
Missing System 13 8,8
Total 147 100,0
Q.7_4-Acompanhar a actividade desenvolvida pela concorréncia
Cumulative
Freqguency Percent| Valid Percent Percent
Valid Nunca 9 6,1 6,4 6,4
Raramente 55 37,4 39,0 45,4
Algumas vezes por més 37 25,2 26,2 71,6
Algumas vezes por semana 20 13,6 14,2 85,8
Todos os dias 20 13,6 14,2 100,0
Total 141 95,9 100,0
Missing System 6 41
Total 147 100,0

8. Indique o impacto que tem a partilha das seguintes informac¢des na pagina do Facebook

do seu empreendimento turistico:

Q.8 1-Fotografias da regido

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative

Percent
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Valid Este tipo de informacgéo nao 7 4,8 5,0 5,0
é disponibilizado
Geram visualiza¢es 98 66,7 70,5 75,5
Geram muitas visualizagfes 34 23,1 24,5 100,0
Total 139 94,6 100,0
Missing System 8 54
Total 147 100,0
Q.8_2-Fotografias dos servigos
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Este tipo de informacéo ndo 2 1,4 1,4 1,4
¢é disponibilizado
Geram visualizagbes 99 67,3 71,2 72,7
Geram muitas visualiza¢des 38 25,9 27,3 100,0
Total 139 94,6 100,0
Missing System 8 54
Total 147 100,0
Q.8_3-Fotografias de momentos de relaxamento
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Este tipo de informac&o ndo 23 15,6 16,8 16,8
é disponibilizado
Geram visualizagbes 78 53,1 56,9 73,7
Geram muitas visualiza¢bes 36 24,5 26,3 100,0
Total 137 93,2 100,0
Missing System 10 6,8
Total 147 100,0
Q.8_4-Fotografias das infra-estruturas
Cumulative
Freqguency Percent| Valid Percent Percent
Valid Este tipo de informacéo ndo 2 1,4 1,4 1,4
é disponibilizado
Geram visualizagbes 115 78,2 82,7 84,2
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Geram muitas visualizacdes

Total

Missing System
Total

22
139

147

15,0
94,6
54
100,0

15,8
100,0

100,0

Q.8_5-Video promocional de actividades desenvolvidas ou a desenvolver no empreendimento

turistico
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Este tipo de informacéo ndo 31 21,1 22,6 22,6
¢é disponibilizado
Geram visualizagbes 81 55,1 59,1 81,8
Geram muitas visualiza¢des 25 17,0 18,2 100,0
Total 137 93,2 100,0
Missing System 10 6,8
Total 147 100,0

Q.8_6-Video promocional da regido na qual se enquadra o empreendimento turistico

Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Este tipo de informac&o ndo 32 21,8 23,9 23,9
é disponibilizado
Geram visualizagbes 81 55,1 60,4 84,3
Geram muitas visualiza¢bes 21 14,3 15,7 100,0
Total 134 91,2 100,0
Missing System 13 8,8
Total 147 100,0
Q.8_7-Noticias da regido publicadas noutros meios de comunicagao
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Este tipo de informac&o ndo 11 7,5 8,0 8,0
€ disponibilizado
Geram visualiza¢des 113 76,9 82,5 90,5
Geram muitas visualizagfes 13 8,8 9,5 100,0
Total 137 93,2 100,0
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System
Total

10
147

6,8
100,0

Q.9-Na pagina de Facebook do seu empreendimento turistico, indique o n° de "Likes/Gostos"

gue tem até ao momento

N° de Likes

Inferior a 1000 36
Entre 1001 e 2000 21
Entre 2001 e 3000 6
Entre 2001 e 4000 7
Entre 4001 e 5000 11
Superior a 5000 24

Q.10-Promove passatempos para interagir com os amigos da pagina de

Facebook do seu empreendimento turistico?

Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Sim 64 43,5 44.8 44.8
Néo 79 53,7 55,2 100,0
Total 143 97,3 100,0
Missing  System 4 2,7
Total 147 100,0

Q.10.1- Indique quantos dos amigos da pagina de Facebook do seu empreendimento

turistico, participam nos passatempos promovidos no perfil do empreendimento

Cumulative
Freqguency Percent| Valid Percent Percent
Valid Uma minoria 29 19,7 42,6 42,6
Cerca de metade 24 16,3 35,3 77,9
A maioria 15 10,2 22,1 100,0
Total 68 46,3 100,0
Missing System 79 53,7
Total 147 100,0
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Q.11- Utiliza a aplicagéo "Publicidade" do Facebook, para promover os

servicos do seu empreendimento turistico

Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Sim 51 34,7 36,2 36,2
Nao 90 61,2 63,8 100,0
Total 141 95,9 100,0
Missing  System 6 4,1
Total 147 100,0

13. Das seguintes informagdes, indique qual a relevancia de cada uma na adesédo do

empreendimento turistico ao Facebook:

Q.13 1- Criar notoriedade da marca

Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Pouco importante 9 6,1 6,4 6,4
Indiferente 4 2,7 2,8 9,2
Importante 67 45,6 47,5 56,7
Muito importante 61 41,5 43,3 100,0
Total 141 95,9 100,0
Missing System 6 4,1
Total 147 100,0
Q.13_2- Divulgar produtos/servi¢os
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Indiferente 2 1,4 1,4 1,4
Importante 58 39,5 42,0 43,5
Muito importante 78 53,1 56,5 100,0
Total 138 93,9 100,0
Missing System 9 6,1
Total 147 100,0
Q.13 _3- Promover passatempos
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
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Valid Nada importante 2 1,4 1,4 1.4
Pouco importante 14 9,5 10,1 11,6
Indiferente 27 18,4 19,6 31,2
Importante 62 42,2 44,9 76,1
Muito importante 33 22,4 23,9 100,0
Total 138 93,9 100,0
Missing System 9 6,1
Total 147 100,0
Q.13 4- Divulgar informacao relativa a actividade do empreendimento turistico
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Indiferente 11 7,5 8,0 8,0
Importante 47 32,0 34,1 42,0
Muito importante 80 54,4 58,0 100,0
Total 138 93,9 100,0
Missing System 9 6,1
Total 147 100,0
Q.13 5- Criar um espaco de interac¢gdo com os clientes
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Pouco importante 2 1,4 1,4 1,4
Indiferente 9 6,1 6,5 8,0
Importante 54 36,7 39,1 47,1
Muito importante 73 49,7 52,9 100,0
Total 138 93,9 100,0
Missing System 9 6,1
Total 147 100,0
Q.13_6- Aumentar o volume de vendas
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Pouco importante 6 4,1 4,3 4,3
Indiferente 9 6,1 6,5 10,9
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Importante 70 47,6 50,7 61,6
Muito importante 53 36,1 38,4 100,0
Total 138 93,9 100,0
Missing System 9 6,1
Total 147 100,0
Q.13_7- Divulgar eventos
Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Pouco importante 2 1,4 1,4 1,4
Importante 61 41,5 44,2 45,7
Muito importante 75 51,0 54,3 100,0
Total 138 93,9 100,0
Missing System 9 6,1
Total 147 100,0

14. Considera que, actualmente, a utilizagc&o da rede social facebook é

imprescindivel para a industria hoteleira?

Cumulative
Frequency Percent| Valid Percent Percent
Valid Sim 117 79,6 81,8 81,8
Nao 26 17,7 18,2 100,0
Total 143 97,3 100,0
Missing  System 4 2,7
Total 147 100,0
14.1. P favor justifiques de forma resumida a sua resposta a questéo n.°14
C.1- Considero importante uma vez que nos tempos que decorrem sdo
imensamente utilizadas por a maioria do publico. O que acaba por ser vantajoso para
o empreendimento a divulgacdo tanto dos nossos servigos como das instalagfes para
futuras visitas.
C.2- E importante, mas ndo é imprescindivel. D& notariedade mas nao gera
grandes vendas; é bom principalmente porque os hospedes que nos visitam gostam
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de partilhar no facebook a sua experiencia.

C.3- E uma forma de divulgar a unidade hoteleira e assim atrair mais turismo a
regido.

C.4- O Facebook é um meio utilizado em todo o mundo, logo temos que nos

adaptar as novas tecnologias e acompanhar os tempos.

C.5- As redes sociais sdo uma interessante ferramenta de divulgagdo dos hotéis,
no entretanto a grande maioria dos clientes ndo pesquisa nessas o hotel em que vai
ficar, utiliza para isso outras ferramentas como o booking.com ou outros motores do
género. O que notamos € que na maioria, as pessoas que aderem ao nosso facebook
ja foram clientes do hotel ou ja o conheciam, por isso continuam a acompanhar por
curiosidade.

C.6- E  sobretudo mais uma  ferramenta de  contacto  direto.
Serve essesncialmente para possiveis promogoes.

Mas depende sobretudo do numero de "amigos" ou gostos.

C.7- Funciona como mais uma ferramenta de divulgacao.
C.8- Pelo numero de seguidores e abrangencia de mercado
C.9- O Facebook é, quer se queira quer ndo a rede social mais poderosa do

momento ou até mesmo de sempre. As pessoas utilizam-na de uma forma quase
inacreditavel, entdo torna-se uma ferramenta essencial para a promogédo de este ou

qualquer outro negécio. E facil, simples, barato e eficaz.

C.10- Tendo em conta o peso e efeito que o facebook tem hoje em dia na
sociedade, é acima de tudo uma forma importantissima e gratuita, de dar visibilidade
a empresa, com a vantagem de poder interagir com o publico final e com um grande
potencial de uso em vérias outras vertentes, tal como por exemplo prospecdo da

concorréncia.

C.11- existem outros meios como por exemplo o TripAdvisor, que sdo mais
direccionados para o turismo e aonde as pessoas se baseiam mais para obter

informacdes das unidades hoteleiras, visto ser mais direccionado para o segmento da

hotelaria.
C.12- tem impacto a custo muito reduzido
C.13- E uma forma de chegar a um publico de uma forma mais directa e rapida.
C.14- Divulgacdo com impacto e a custos muito reduzidos
C.15- Os hotéis tem de estar onde estdo as pessoas e a empresa de social media

gue mais pessoas envolve neste momento é o facebook.

C.16- forma de divulgar e chegar ao publico mais jovem

C.17- O hotel tem pouco mais de 6 meses, mas também vamos também ter o

Pinterest, twitter, Instagram e o youtube, como meios de divulgacéo da unidade.

C.18- O facebook é uma rede social com uma abrangéncia muito grande e apela a

todas as clases sociais

C.19- Nao é imprescindivel, mas é importante.
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C.20- E imprescindivel pois no momento em que vivemos cada vez mais as
pessoas/clientes utilizam as redes sociais para estarem a par das novidades. O

facebook é um excelente canal de divulgacao.

C.21- Apesar de ser uma rede social importante e gratuita, ha maioria dos casos,
nao consideramos como sendo imprescindivel para a industria hoteleira. Sera sempre
mais importante o website.

C.22- E um optimo meio de comunicacéo e conversor

C.23- Porqué é bastante importante para a unidade promover de uma forma mais
abrangente novos clientes , tambem é bastante importante para saber o feedback do

cliente .

C.24- Acho que acaba por seu uma mais valia em questdo de divulgag¢do do

espaco. Pois as redes sociais estdo cada vez mais em crescimento.

C.25- Quem ndo aparece deixa de existir...

C.26- A utilizacdo do facebook como meio de comunica¢do ndo s6 com os clientes
habituais mas como também com o objetivo de angariar novos clientes. E a

ferramenta da 'moda’ e ndo ha como néo estar presente.

C.27- os clientes tém acesso a toda a informacao rapidamente
C.28- Economica; publico heter6geneo;muitas visualiza¢fes; rapida.
C.29- N&o considero imprescindivel mas importante, pois hoje em dia cada vez

mais pessoas tém perfil no Facebook e para além da Booking e TripAdvisor, vao
tentar saber o maior nimero de informagdes sobre o estabelecimento hoteleiro. E
uma maneira das pessoas saberem qual a reagdo/opinido da experiéncia/estadia por
parte de alguns clientes que ja passaram pelo hotel e também ¢é mais uma boa

maneira de sabermos se estdo satisfeitos com 0s nossos servi¢os e recomendariam.

C.30- método de alcance ao publico alvo muito especifico. Custos reduzidos.

C.31- Devemos usar uma pagina de facebook pois € uma maneira mais facil de
chegar aos nossos clientes e potenciais clientes, pois quase toda a gente usa o
facebook.

Porque ndo é o Facebook que trds notoriedade ou novos clientes para a
unidade, mas sim a Booking.com, a Manor Houses, Hotelbeds, o site do hotel,
agéncias, operadores turisticos, o facebook apenas dé a conhecer a algumas pessoas
que possam ter facebook da unidade hoteleira.

C.32- E uma plataforma utilizada mundialmente por todas as pessoas, de busca

facil e de rapida divulgacao.

C.33- E UM MEIO DE COMUNICACAO RAPIDO E BARATO !

C.34- Ajuda a dar uma maior visibilidade ao empreendimento. Permite-nos
facilmente contactar com o mais variado leque de pessoas que seria impossivel de

outra forma.

C.35- Publicidade rapida e muito direcionada

C.36- .ndo é imprescindivel as vendas ndo aumentam pelo simples facto de se
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aderir a uma rede social “é uma forma de nos ,manter-mos actualizados.

C.37- Porque ajuda muito em " lembrar " as pessoas que estamos no mercardo o
gue hoje em dia é muito importante

C.38- Para tentar chegar a alguém que néo utiliza outros meios

C.39- Na actualidade as redes socias (neste caso o facebook) desempenham um
papel muito iportante na divulgacdo e compartilhamento da informag&o que funcionam
com uma espécie de publicidade que podemos usufruir quase gratuitamente.

C.40- Sim porque é um espaco de publicidade que aumenta a visibilidade de forma

gratuita.

15. Recomendaria a criagdo/utilizacdo da rede social Facebook a

outros empreendimentos turisticos?

Frequenc Cumulative
y Percent| Valid Percent Percent
Valid Sim 136 92,5 95,1 95,1
Néo 7 4,8 4,9 100,0
Total 143 97,3 100,0
Missing System 4 2,7
Total 147 100,0
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Anexo 4: Modelos utilizados no envio de informagado aos empreendimentos turisticos com

breve apresentacado do estudo

Google
Gmail ~

COMPOR

Caixa de entrada (1)
Com estrela
Importante
Correio enviado
Rascunhos (1}

+ Circulos
Mais ~

®  joana

-

Iniciar um nova

9

4_2. Interacdo narede social Facebook com

il o [ - » - Mais ~
Pedido de informacéo. Caixa de entrada x =
Joana Rodrigues <joanarodrigues.mcm@gmail.com= 26/03 -

Boa Tarde

Agradeco atempadamente a sua atencio para o assunte que passo a expor.

0O meu nome € Joana Redrigues, sou aluna do 2° ano do Mestrado em Comunicacao e

Marketing na Escola Superior de Educac3o, do Instituto Politécnico de Viseu, e estou

a desenvolver uma Dissertacdo de Mestrado intitulada "A utilizacio das redes sociais na Industria
Hoteleira- Regido Centro™.

Como tal, gostaria de contar com a sua preciosa colaboracdo no preenchimento de um
questiondrie confidencial e andnimo, que ni3c demorard mais do que cinco minutos.

Clique aqui para iniciar o preenchimento do questionario.
Grata pela sua colaboracio
Sem outro assunte de momento, subscreve-me com elevada estima e consideraco.

Cumprimentos,
Joana Rodrigues

4_1. Modelo de e-mail utilizado no envio do questionario online

+loana

24de28 ¢ > -
Pessoas (104)

Mail Delivery Subsystem

Adic. a circs.
B -

Mostrar detalhes
Antincio @

HOLIDAYLETTINGS

Féeras
proprietario?

Liste a sua casa no TripAdvisor
e comecar a ganhar. Saiba
mais..

resposta ao envio do questionario online

Caixa de ...(40)

ais - ‘Hotel + Mensagem nova | $ Agbes | Q

Hotel
Exma. Senhora Joana Rodrigues,

Bom dia!

Informamaos que vamaos de imediato proceder ao
preenchimento do seu questionario.

Aproveitamos para desejar um bom trabalho e um futuro
praspero.

Com os melhores cumprimentos,

Hotel

Patrocinado # Criar anincio
Villeroy & Boch

Can your toilet keep up with this? Discover
the challenging day of a DirectFlush toilet

Gostar da Pagina

MO

Gostavam de criar uma peca de roupa MO?E
gostavam de a ver & venda nas lojas MO7 4
oportu...

o5 1053 184 £ 408

Farehnnk & 2014
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4_3. E-mail de agradecimento por determinado empreendimento turistico em apés

preenchimento do questionario online

Google

Gmail ~

COMPOR

Caixa de entrada (1)

Com estrela

Importante

Caorre

io enviado

Rascunhos (1)

b Cirmnlae

®
&

Joana -

existem chats rece

Iniciar um novo

“ (] [] - % - Wais ~

Resposta ao Inquérito "A utilizacdo das redes sociaisna @ & B
Industria hoteleira - Regido Centro.

Caixa de entrada  x

Hotel 1 <geral@ = 27/03 LT

para mim =

Exma. Sra. Ana Rodrigues,

Em seguimento 4 sua amavel solicitag3o, vimos pelo presente informar que
tivemos todo o gosto em responder ao vosso inquérito integrade no estudo sobre a
utilizac3o das redes sociais na Industriz Hoteleira — Regifio Centro. Tal como
solicitado por nés no inquérite, aguardamos o envio do resultado do estudo, assim
que estiver pronto e lhe seja possivel.

Aproveitamos a oportunidade para desejar todo o sucesso para o projecto e
ficamos ao dispor para qualquer esclarecimento extra que possa ser necessario.

Com os melhores cumprimentos

+Joana 558 + L
£ 0 + @

%6de28 < > 0~

Hatel

Adic. a circs.

-

Mostrar detalhes
Anlncios &

HOLIDAYLETTINGS

Férias proprietario?

Liste a sua casa no TripAdvisor e
comecar a ganhar. Saiba mais...

Globally Recognised MBA
Business oriented city of Hannover.
Match your career goals. Enguire!
www.gisma.com/MBA
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