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A INFLUENCIA DO FACEBOOK E INSTAGRAM NA ESCOLHA DA CIDADE DO PORTO PELOS TURISTAS
BRASILEIROS: UM ESTUDO QUANTITATIVO

RESUMO

A natureza interativa da internet e das redes sociais acrescenta novas possibilidades para o
marketing de destinos turisticos. Conforme apresentado na revisdao da literatura, a inducdo da
imagem do destino turistico depende da producdo e disseminacdo de informacdes do contetdo,
integrando assim, recursos tecnoldgicos nos processos de comunicagao. Assim, uma experiéncia
online é capaz de tornar o destino mais tangivel as pessoas e melhorar a imagem que os potenciais
turistas possuem ao seu respeito, a influenciar desta forma na decisdo do destino de férias.

Sendo assim, este estudo tem como propdsito verificar se as paginas, perfis e publicacGes
relacionados a cidade do Porto, no Facebook e Instagram, sdo efetivamente relevantes, resultam
em uma imagem positiva e influenciam os turistas brasileiros a visitarem o destino.

Efetuou-se uma investigacdo de natureza quantitativa, exploratdria e ndo probabilistica,
baseada na literatura e aplicacdo de um questionario online (a amostra é constituida por 225
questionarios validos). Para andlise dos resultados obtidos foi feita uma andlise estatistica
descritiva.

Os resultados obtidos nesta investigagdo evidenciam que as informagbes disponiveis no
Facebook e Instagram podem influenciar os turistas brasileiros que escolhem a cidade do Porto
como destino a visitar. Para além, foi possivel corroborar, de forma significativa, a relagdo entre as
redes sociais e a imagem do destino turistico, assim como, a relacdo entre as redes sociais e a
intencdo de visitar o destino turistico.

Destaca-se, pelos resultados alcangados, a confirmacdo da importancia das estratégias de
marketing nas redes sociais pelas organiza¢des de turismo e a interacdo gerada no ambiente online
também por parte dos turistas. Neste contexto, sugere-se um maior esforco por parte das
organizacbes de turismo para o planeamento e desenvolvimento deste tipo de estratégias
especificas, para que se possa melhorar a imagem do destino e estimular a intencdo de visita de

potencias turistas, neste estudo em especifico de turistas brasileiros.

Palavras-chave: Turismo, Marketing, Facebook, Instagram, cidade do Porto.



A INFLUENCIA DO FACEBOOK E INSTAGRAM NA ESCOLHA DA CIDADE DO PORTO PELOS TURISTAS
BRASILEIROS: UM ESTUDO QUANTITATIVO

ABSTRACT

The interactive nature of the internet and social networks adds new possibilities for tourist
destination marketing. As presented in the literature review, an image induction of the tourist
destination depends on the production and dissemination of content information, thus integrating
technological resources in communication processes. Therefore, an online experience can make
the destination more tangible for people and improve the image that potential tourists have of
them, thus influencing the decision of vacation destination.

This study aims to investigate if the pages, profiles and publications, related to Porto city, on
Facebook and Instagram are effectively relevant, allow to have a positive image and influencing
brazilian tourists to visit the destination.

A quantitative, exploratory and non-probabilistic nature investigation was carried on, based on
the literature and applying an online survey (the sample consists of 225 validated questionnaires).
For the results, a descriptive statistical analysis was made.

The results obtained in this research demonstrated that the information available on Facebook
and Instagram can influence brazilian tourists who choose the Porto city as a destination to visit.
Beyond, it was possible to confirm, significantly, a relationship between social networks and the
tourist destination image, as well as relationship between social networks and the intention to visit
the tourist destination.

Based on the results achieved, is it possible confirm the marketing strategies impact on social
networks by tourism organizations and the interaction generated in the context, a greater effort by
tourism organizations is suggested for the planning and development of this type of specific
strategy, so that the image of the destination can be improved and the intention of visiting from

potential tourists to be stimulated, in this specific study of brasilian tourists.

Keywords: Tourism, Marketing, Facebook, Instagram, Porto city.
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INTRODUGAO

Atualmente, o turismo é uma das atividades mais favordveis a nivel econémico, ambiental ou
social, tanto no contexto nacional, continental e mundial. Conforme Cabugueira (2005) afirma, o
turismo é uma atividade extremamente importante, podendo desempenhar um papel decisivo no
desenvolvimento de determinadas regidoes, onde, em muitos casos, ndo existem outras alternativas
para alcancar este objetivo.

Para que as cidades e paises se desenvolvam economicamente, é necessario criar estratégias
de marketing eficazes e assim atrair novos e repetidos turistas. De acordo com Ashworth e Goodall
(1988), no ambiente contemporaneo, a competicao entre os destinos turisticos tornou-se intensa
e, na luta pelo mercado turistico, os lugares estdo a ser encorajados a “pensar mais como negdcios”
(Kotler et al 1993 p. 346). Desta forma, o marketing turistico tornou-se uma industria cada vez mais
profissional, altamente organizada e especializada (Gothham, 2002).

De acordo com Kolb (2017), no século XX, com a introdu¢do de voos mais baratos apds a
desregulamentacdo das companhias aéreas, mais pessoas comegaram a viajar por conta prépria,
sem visitas guiadas. Com o uso da internet, é possivel obter informacdes sobre como viajar para os
destinos mais distantes, anteriormente dificeis de visitar, sem precisar da assisténcia de um
profissional de turismo. A mesma autora afirma que as redes sociais permitem que as pessoas
partilhem experiéncias e atividades durante a viagem, por meio de publica¢es de fotos e videos,
o que pode ser feito facilmente através dos smartphones. No passado, estas atividades eram
limitadas a pessoas que possuiam maquinas e software especificos, normalmente com um alto
valor econdmico agregado. As redes sociais democratizaram, assim, a capacidade de partilhar
informacdes sobre viagens.

A internet revolucionou o negdcio dos destinos turisticos, ao ser, simultaneamente, uma fonte
de informacdo e um agregado de canais de venda. Os comentarios, fotografias, videos, histérias e
recomendacdes dos visitantes tornam os destinos mais préximos dos potenciais visitantes (Kirdlova
& Pavliceka, 2015). De acordo com Narangajavana et al (2017), os meios online, e neste caso
especifico, as redes sociais, sdo Uteis ndo apenas para divulgar informagdo, mas também para
influenciar as expectativas dos turistas.

No cenario atual, o uso intensivo da tecnologia da informagdo e comunica¢gdo aumentou a
relevancia dos social media como fontes de informagdo sobre turismo, alterando profundamente
a forma como os viajantes acedem as informacdes, planeiam e partilham as suas experiéncias de

viagem (Machado, 2016).
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Com o desenvolvimento da internet, e consequentemente das redes sociais, o processo de
formacao da imagem do destino turistico assume novos contornos e dimensoes, sendo, portanto,
necessaria uma revisdo deste processo e da importancia desta fonte enquanto agente de formacgao
da imagem (Choi, Lehto & Morrison, 2007; Govers & Go, 2003; Kislali, Kavaratzis & Saren, 2016).

De acordo com Rezende-Parker, Morrison e Ismail (2003), aguando da decisdo sobre visitar um
determinado destino turistico, a imagem tem um papel muito importante na escolha por parte dos
turistas. A imagem do destino é formada através da interagdao entre os fatores internos do
consumidor/turista e os fatores do ambiente externo (Hung et al, 2012). Desta forma, segundo
Beerli e Martin (2004) o contacto inicial do consumidor com o destino por meio de um website ou
rede social é um fator que pode influenciar a formagdo da imagem do destino na mente do
potencial turista. Pode-se assim afirmar que a imagem do destino na rede social é, atualmente, o
fator que mais influencia a intengdo/decisdo de o visitar (Wong, Kler & Sondoh, 2017).

Sdo multiplas as pesquisas que se debrugam sobre o marketing digital e a sua relevancia para o
turismo, no entanto, o estudo desta relacdo é ainda recente na literatura e ainda estdo a ser
avaliadas as suas implicagGes praticas (Kasavana, Nusair & Teodosic, 2010), pelo que se pode
afirmar que o presente estudo é pertinente, para, principalmente, perceber a importancia que as
redes sociais tém na informacao, por parte do potencial turista, daimagem do destino e na intencao
de visita a este.

O principal objetivo desta investigacao é, entdo, compreender se as paginas e publicagdes no
Facebook e Instagram relacionadas com a cidade do Porto sao efetivamente relevantes, se resultam
numa imagem positiva e influenciam os turistas brasileiros a visitarem o destino. Para
operacionalizar a pesquisa e assim atingir o objetivo principal proposto, foram estabelecidos
objetivos especificos, de entre os quais a realizacdo de uma revisdo da literatura existente sobre
turismo, marketing, redes sociais e imagem do destino turistico; a compreensao sobre a forma
como as redes sociais conseguem alcancar e atrair turistas para cidade do Porto; e a verificacdo
sobre quantos turistas brasileiros escolhem a cidade do Porto, influenciados ou ndo pelas redes
sociais.

A pergunta de partida desta pesquisa, elaborada num contexto de grande destaque, quer para
o setor do turismo quer para o marketing, é formulada do seguinte modo: “As informagées
disponiveis no Facebook e Instagram influenciam os turistas brasileiros que escolhem a cidade do
Porto como destino a visitar?”

A presente dissertagdo esta organizada em quatro capitulos. O primeiro é dedicado a pesquisa
bibliografica e a revisao de literatura acerca da tematica escolhida. Com este capitulo pretende-se

aprofundar o conhecimento sobre turismo, marketing digital e analisar os resultados obtidos em
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estudos anteriores. O segundo capitulo abrange a metodologia, incluindo a pergunta de partida, os
objetivos, as hipdteses, o método de recolha e tratamento de dados e o plano de amostragem. O
terceiro capitulo é destinado a apresentacdo dos resultados obtidos na investigacdo e a andlise
destes mesmos resultados. Por fim, no udltimo capitulo, sdo expostas as conclusdes desta
dissertacao, assim como identificadas as suas limitacdes e efetuadas sugestdes para investigacdes

futuras.
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CAPITULO 1: REVISAO DA LITERATURA

1.1. O TURISMO E A MOTIVAGAO TURISTICA

Para Marujo (2008), o turismo pode ser considerado, atualmente, um dos fenémenos mais
importantes do ponto de vista politico, econdmico, ambiental e sociocultural. Deixou de ser visto
somente como um sindnimo de lazer e passou a assumir um papel de agente social nas sociedades
em que se desenvolve. Como afirma Cooper, “O turismo é uma atividade multidimensional,
multifacetada, que influencia muitas vidas e muitas atividades econdmicas diferentes” (Cooper et
al, 2007, p. 40).

Segundo Cunha e Abrantes (2013), turismo é a atividade econdmica que resulta dos
movimentos turisticos. Porém, os autores reforcam que devemos ter a noc¢do clara da realidade a
gue nos referimos, ja que, para alguns, o turismo é apenas uma forma de lazer e diversao, enquanto
para outros significa o sustento econdmico.

Para Beni (1998, p. 37), turismo é:

um elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar, onde, como e a que preco. Nesse
processo intervém inumeros fatores de realizagdo pessoal e social, de natureza motivacional,
econdmica, cultural, ecoldgica e cientifica que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, os meios
de transporte e o alojamento, bem como o objetivo da viagem em si para a fruicdo tanto material
como subjetiva dos conteudos de sonhos, desejos, de imaginagdo projetiva, de enriquecimento
existencial histérico-humanistico, profissional, e de expansao de negdcios. Esse consumo é feito por
meio de roteiros interativos espontaneos ou dirigidos, compreendendo a compra de bens e servicos
da oferta original e diferencial das atracGes e dos equipamentos a ela agregados em mercados
globais com produtos de qualidade e competitivos.

De acordo com Silva (2004), o turismo representa um conjunto de atividades produtivas,
relevantes para todos os setores econdmicos de um determinado pais ou regido — ainda que os
servicos possuam um carater predominante -, e caracteriza-se por estabelecer uma relagdo de
dependéncia estrutural com diferentes atividades, em maior grau e forca do que qualquer outra
atividade produtiva. “Esta interdependéncia se realiza, como visto, com as industrias de
transformagdo, com o comércio, com o artesanato, com os servigos publicos, com as
infraestruturas, os transportes e a agricultura” (Silva, 2004, p. 263).

Segundo Cabugueira (2005), o turismo é uma atividade econdmica de extrema importancia,
podendo desempenhar um papel decisivo em termos de desenvolvimento de determinadas
regides, onde, em muitos casos, ndo existe outra possibilidade para atingir este objetivo.

De acordo com a UNWTO (World Tourism Organization), o volume de negdcios do turismo é&,

atualmente, igual ou até superior as exportagdes de petrdleo, produtos alimenticios ou
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automoveis. O turismo tornou-se um dos principais atores do comércio internacional e representa,
ao mesmo tempo, uma das principais fontes de receita para muitos paises em desenvolvimento.
Este crescimento anda de maos dadas com uma crescente diversificacdo e competicdo entre
destinos (UNWTO, 2018).

Os resultados apresentados pela UNWTO relativamente ao ano de 2018, é interessante
destacar que as chegadas de turistas internacionais cresceram 6% em relacdo ao ano anterior,
chegando ao nimero de 1,4 mil milhdes. Tal representou um crescimento de 3,7% na economia
global. Analisando o grafico que se segue, é possivel observar que o crescimento registado no ano
de 2017 em relagdo ao ano anterior o afirma como o ano de maior crescimento desde 2010

(UNWTO, 2019).

Grdfico 1: Crescimento na chegada de turistas internacionais (2000-2018, em %)
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Fonte: UNWTO (2019, p. 2)

Segundo Papatheodorou (1999), para muitos paises, o turismo é um dos maiores empregadores
e exportadores de servicos, sendo que o seu principal impacto econdmico estd relacionado com os
ganhos em divisas, a contribuigdo para a renda publica e a geragao de emprego e oportunidades de
negécios (Brida et al, 2008).

De facto, o turismo, devido a sua importancia econdmica e sociocultural, ¢ um importante apoio
para a economia e desenvolvimento de muitas regides, ao envolver um abrangente conjunto de
atividades bastante relevantes, o que leva a que os governos regionais e locais interessados em
promover o desenvolvimento local apostem no turismo como forte aliado para atingir este
desenvolvimento (OMT, 2003).

De acordo com Cabugueira (2005), no ambito nacional, o turismo conduz a transferéncia de
recursos financeiros produzidos numa regido de um dado pais para outra do mesmo pais, através

do movimento de turismo interno. Diferente do turismo internacional, o turismo doméstico
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representa uma transferéncia de rendimento dentro de uma mesma economia. Ja o turismo
internacional apresenta dois impactos distintos: os efeitos dos negécios e os efeitos de
redistribuicdo econdmica.

Segundo Jafari e Xiao (2016), ao longo de décadas, o turismo tem experienciado um
crescimento continuo, tendo-se também tornado muito mais diversificado, ao ponto de se tornar
um dos setores econédmicos de mais rapido crescimento no mundo. O turismo moderno estd ligado
ao desenvolvimento e abrange um nuimero crescente de novos destinos.

Devido ao crescente aumento dos numeros relacionados com o turismo e a competitividade
entre os destinos turisticos, € importante que os gestores dos destinos e stakeholders sintam uma
necessidade cada vez maior de procurar novos mercados e de aprofundar o conhecimento sobre
os motivos que levam os turistas a optarem por certos destinos em detrimento de outros (Coelho
& Neves, 2006).

As pessoas decidem viajar por diferentes razGes e motivos, compreendidos como forgas que
reduzem um estado de tensdo. Este estado dd origem a uma necessidade que estimula uma atitude
ou um comportamento (Fodness, 1994). De acordo com Crompton (1979), na pratica, todos os
comportamentos humanos sdao motivados por este estado, embora as escolhas tomadas para
satisfazer as necessidades possam depender de outras varidveis psicoldgicas.

Segundo Pearce e Caltabiano (1983), a motivacdo turistica pode ser definida como a rede global
de integracdo de forgas bioldgicas e culturais que dao valor e direcdo as escolhas de viajar, de
comportamento e de experiéncia. Os consumidores planeiam e economizam dinheiro durante um
longo periodo para poderem viajar (Moutinho, 1987), o que leva a que tenham, naturalmente, um
maior nivel de envolvimento na tomada de decisao, sele¢do e compra de produtos e servigos
turisticos (Gursoy & Gavcar, 2003).

De acordo com Chen e Chen (2015), a estrutura push e pull (empurrar e puxar, respetivamente)
é um modelo frequentemente utilizado para explicar o comportamento do turista e as suas
motivagées Crompton (1979), identifica motivos psicolégicos ou sociais (fatores push) que
suportam o desejo de viajar, considerando que os fatores pull sdo os que afetam a opinido quanto
ao lugar a visitar, estando relacionados com os atributos do destino (Lundberg, 1990).

Para Rodrigues e Mallou (2014), os fatores push sdo forgas interiores que motivam ou criam no
individuo o desejo e a necessidade de viajar. Também para os autores Uysal, Li e Sirakaya-Turk
(2008), os fatores push sdo as necessidades e desejos dos turistas; as razdes pelas quais as pessoas
qguerem fugir de suas rotinas. Ja os fatores pull sdo caracteristicas (singularidades) do destino que
reforcam os fatores push internos, tais como a existéncia de praias, diversao, atra¢des naturais e

culturais. Esta definigdo é corroborada por Sato et al (2018), que advoga que as motivacdes pull se
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referem a forgas externas, como os atributos de um destino que levam os viajantes seleciona-lo,
uma vez tomada a decisdo de viajar.

Em resumo, de acordo com o modelo de fatores push e pull, a motivacdo turistica deve-se,
primeiramente, a motivacdo interna que “empurra” o individuo a viajar, seguida dos fatores
externos que o “puxam” a visitar determinado destino. Assim, o fator push define o “ir”, enquanto
o fator pull define “para onde ir” (Sato et al, 2018). A motivacdo turistica pode ser entdo explicada
pela estrutura push e pull, em que as pessoas viajam por que sdo “empurradas” por forgas internas

e depois “puxadas” pelas forcas externas de um destino turistico. (Cha, Mccleary & Uysal, 1995;

Uysal, Li & Sirakaya-Turk, 2008).
1.1.2 O TURISMO EM PORTUGAL

Segundo dados apresentados pela UNWTO (2018), a nivel europeu, o nimero de turistas
estrangeiros recebidos cresceu 8% em 2017, o que representa um acréscimo de 52 milhdes de
pessoas. E de registar que este crescimento notavel foi liderado pelos destinos do sul do
Mediterraneo. Portugal contribuiu de forma expressiva para estes nimeros, com 21,2 milhdes de
turistas estrangeiros recebidos, o que comportou um crescimento de 16,5% em relagdo ao ano de
2016 (considerando 6,83 milhdes TCE! em 2015 e 18,2 milhdes TF? em 2016). As receitas turisticas
internacionais ascenderam a 16,6 mil milhGes de euros, o que se traduz num crescimento de mais

9,6% e mais 1,5 mil milhdes, face a 2017 (travelBl, 2019) .

Grdfico 2: Receitas turisticas de Portugal (em milhées de euros)
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Fonte: travelBI (2019, p. 16)

1 TCE = International tourists arrivals at collective tourism establishments, ou chegada de turistas internacionais a
estabelecimentos de turismo coletivo.

2TF = International tourist arrivals at frontiers (overnight visitors, i.e. excluding same-day visitors), ou chegadas de turistas
internacionais nas fronteiras (visitantes que pernoitam, ou seja, excluindo excursionistas).
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O setor do turismo é a maior atividade econémica exportadora do pais, e foi responsavel em
2018 por 51,5% das exportacdes de servicos e 18,6% das exportacdes globais, tendo as receitas
turisticas registado um contributo de 8,2% para o PIB portugués (travelBl, 2019).

No que diz respeito a hotelaria, em julho de 2017 estavam em atividade 1,758 estabelecimentos
hoteleiros, incluindo hotéis, hotéis-apartamentos, pousadas, quintas da Madeira, apartamentos e
aldeamentos turisticos, o que reflete um aumento global de 5,3% face ao ano anterior. Neste
mesmo ano, a hotelaria alojou 19,8 milhdes de héspedes, que geraram 55,7 milhdes de dormidas,
ao que corresponde um aumento de 10,1% e 8,4%, respetivamente, relativamente ao ano de 2016.
(INE, 2018).

Em julho de 2017, a oferta de alojamento local era de 2,663 estabelecimentos, que, por sua vez,
disponibilizaram 66,6 mil camas. Neste mesmo ano, o alojamento local foi responsavel por receber
3,4 milhdes de hdspedes, o que corresponde a um aumento de 28,8% em relagdo ao ano anterior
(2016) e por albergar 8,0 milhdes de dormidas, num aumento de 26,7% em relagdo ao ano anterior
(INE, 2018).

Portugal foi eleito, pela segunda vez consecutiva, o Melhor Destino Turistico do Mundo (World’s
Leading Destination) e Melhor Destino Turistico Europeu (Europe’s Leading Destination) na edicdo
de 2018 - World Travel Awards, cuja gala da entrega de prémios decorreu em Lisboa. Além desta
premiacdo, o Turismo de Portugal foi, pela segunda vez consecutiva considerado o Melhor
Organismo Oficial de Turismo do Mundo (World’s Leading Tourist Board) e o portal
visitportugal.com repetiu o feito de 2017, sendo eleito novamente o Melhor Website Oficial de
Turismo do Mundo (World’s Leading Tourism Authority Website). Ja na edigdo Europa do World
Travel Awards, pelo sexto ano consecutivo, o Turismo de Portugal foi leito o Melhor Organismo
Oficial de Turismo da Europa (World’s Leading Tourist Board) e pelo terceiro ano consecutivo,
Portugal foi considerado o Melhor Destino Turistico Europeu (Europe’s Leading Destination)
(Turismo de Portugal, 2019).

O turismo em Portugal tem atingido numeros expressivos, conforme apresentado nos
paragrafos anteriores, sendo que o crescimento do nimero de estrangeiros recebidos e o aumento
das receitas turisticas reflete em outro importante contributo desta atividade - o aumento de
emprego relacionado com o turismo (328,5 mil empregos em 2018), que teve um peso de 6,7% na
economia global (Turismo de Portugal, 2019).

De acordo com o Turismo de Portugal (2019), os resultados apresentados demonstram a
capacidade de o turismo gerar mais receitas, criar mais emprego e estender, cada vez mais, a sua

atividade ao longo do ano e do territério, em vez de esta estar concentrada num sé local e periodo.
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1.1.3 O TURISMO NO PORTO E NORTE

O Porto é a segunda maior cidade e o quarto municipio mais populoso de Portugal, com
aproximadamente 214.936 habitantes (PorData, 2019). Localizada na regido norte do pais, faz, no
ambito regional do turismo, parte da NUT Il — Norte, a Entidade Regional de Turismo do Porto e
Norte de Portugal (ERTPNP), que adota a dominacdo de Turismo do Porto e Norte de Portugal
(Porto e Norte, 2019)

Cidade Patriménio Mundial, Porto é considerada uma grande porta de entrada no pais e pode
ser ponto de partida para uma viagem pela diversidade natural e cultural da regido. E conhecida
por ter um patrimdnio que sabe combinar a antiguidade de igrejas e monumentos, como a Sé, com
a contemporaneidade de edificios como a Casa da Musica, o Museu Serralves e outros (visit
Portugal, 2019).

Para além do patrimdnio e diversidade natural e cultural da regido, a cidade do Porto é
conhecida pelo famoso vinho que leva o nome da cidade, o “Vinho do Porto”. A histdria dos vinhos
do Porto inicia-se no Vale do Douro, a distancia de 100 km da cidade do Porto, onde desde a época
romana eram elaborados vinhos deste tipo. No ano de 1675, a denominacdo “Porto” foi
verdadeiramente reconhecida, sendo o seu nome origindrio entdo da cidade portuaria que ja
efetuava expedi¢Oes destes vinhos para o resto do mundo (Porto Cruz, 2019). Ja no ano de 1756,
esta regido foi delimitada e regulamentada, criando-se a primeira “Denominag¢dao de Origem
Controlada”. Em 2001, a regidao demarcada do Douro foi classificada como Patriménio Mundial da
Unesco (Porto Cruz, 2019).

Ao longo dos anos, a cidade comecou a receber mais turistas e, em 2017, Porto foi eleito, pela
European Best Destinations (2017), como Melhor Destino Europeu (European Best Destination
2017), reunindo os votos de 174 paises. Nota-se que esta foi a terceira vez que a cidade ganhou
este titulo, visto que ja o havia arrecadado em 2012 e 2014. A organizacdo refere-se a cidade como
sendo excecional na sua histéria, arquitetura, cultura, gastronomia, comércio, encontros e
descobertas.

Contudo, o crescimento do turismo na cidade foi possivel comprovar, de forma mais precisa,
através das estatisticas. O Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), em
parceria com a Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP) e o Aeroporto
S4 Carneiro realizam periodicamente um estudo do perfil dos turistas que visitam o Porto e/ou o
Norte de Portugal. Destes estudos podem retirar-se importante indicativos que confirmam, através

de nimeros, o sucesso do Porto como destino turistico (IPDT, 2017).
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De acordo com o estudo IPDT do ano de 2017, 40,9% dos turistas estrangeiros visitam o Porto
e Norte de Portugal (PNP) por motivos de lazer/férias, 26,4% para visitar familiares/amigos e 24,1%
por motivagdes profissionais ou negdcios. Neste estudo, na lista dos maiores mercados emissores

de turistas, o Brasil ocupou o 62 lugar, tal como se pode confirmar na Tabela 1, abaixo apresentada.

Tabela 1: Mercados emissores de turistas

::’:g “i“;“mf;':s"i“f Negécios  GLOBAL

Franca 32,0% 33,3% 26,0% 30,8%
Suiga 8,5% 22,8% 11,6% 13,5%
Espanha 7,0% 4,6% 19,5% 9,9%
Reino Unido 9,2% 7,6% 6,5% 7,9%
Alemanha 4,7% 4,0% 9,7% 5,9%
Brasil 10,0% 4,6% 0,4% 5,5%
Bélgica 4,3% 6,9% 4,7% 5,3%
Luxemburgo 2.6% 5.9% 2.5% 3.2%
EUA 2,8% 2,3% 4,0% 2,7%
Holanda 3,8% 1,7% 2,2% 2,6%
Itilia 1,9% 1,0% 2,5% 2,4%
irlanda 3,0% 0,7% 2,5% 2,1%
Canada 1,9% 1,0% 1,0%
Outro 8,3% 3,4% 7,9% 7,2%
Total 100% 100% 100% 100%

Fonte: (IPDT, 2017)

O Porto destacou-se largamente como local de alojamento, de entre os municipios que
constituem o Turismo do Porto e Norte de Portugal, sendo que quase 51% dos turistas inquiridos
escolheram a cidade para se hospedarem. Quando inquiridos foram questionados sobre as
atividades mais praticadas, 81% referiram provas gastronémicas, 42% compras e apreciagao de
paisagem/natureza; foram estas as trés atividades mais praticadas na regido.

Quanto a satisfagdo obtida e a intengdo de recomendar/regressar ao Porte e Norte de Portugal,
numa escala de 1 a 7 pontos, a média de satisfagdo situou-se nos 6,4 pontos; a inten¢do de
recomendar foi igual ao indice de satisfacdo (6,4 pontos) e a intengdo de regressar obteve uma

média inferior, de 5,7 pontos (IPDT, 2017).
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Os inquiridos foram questionados sobre a inteng¢do de partilhar na internet conteudos sobre a
visita. Conforme se verifica no Grafico 3, a interacdo com a internet é maior pelos turistas em
lazer/férias (58%). De resto, a maioria dos turistas que viaja para a cidade por outros motivos —
especialmente aqueles que vdo em negdcios - ndo pretende colocar contelidos na internet sobre a

visita ao destino (neste caso, apenas 13% pretendem fazé-lo).

Grdfico 3: Intengdo de partilhar na internet contetdos sobre a visita ao PNP
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Fonte: (IPDT, 2017)

Relativamente aos atrativos do PNP, a “gastronomia e vinhos” e o “Vinho do Porto” tiveram um
grande destaque, sendo que 15% dos inquiridos referiram o primeiro elemento e 13% o segundo,
confirmando mais uma vez a importancia que o Vinho do Porto tem para a cidade do Porto. As

respostas obtidas para os “principais atrativos do PNP” podem ser consultadas em mais detalhe no

grafico 4, que se segue.
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Grdfico 4: Principais atrativos do PNP
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Fonte: (IPDT, 2017)

Para além da gastronomia e vinhos, a zona histdrica do Porto, as praias, o Rio Douro e a ribeira
foram os principais atrativos identificados espontaneamente pelos turistas. Os resultados mostram
a diversidade de recursos e produtos turisticos do PNP e a sua atratividade para diferentes

segmentos de mercado e motiva¢Ges da procura.

1.2. O MARKETING DIGITAL E DESTINOS TURISTICOS

1.2.1. O MARKETING DE DESTINOS TURISTICOS

O que é marketing? De acordo com Kotler e Armstrong (2018), muitas pessoas pensam em
marketing apenas como venda e publicidade. Todos os dias somos bombardeados com anuncios
de televisdo, catalogos, telemarketing e promocgdes por email. Porém, vendas e publicidades sdo
apenas a ponta do iceberg do marketing.

Ainda para Kotler (1998), o marketing é um processo social, no qual individuos ou grupos

conseguem o que necessitam e desejam, por meio da cria¢do, oferta e troca de produtos de valor
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com os outros. Para Mercer (1992), marketing é uma filosofia orientada para o consumidor, onde
se exige que o gestor responsavel tome as suas decisées do ponto de vista do consumidor.

Kotler (2000) afirma que é possivel definir marketing de acordo com uma defini¢do social e uma
gerencial. De acordo com a primeira, o marketing é um processo social através do qual os individuos
e 0s grupos obtém o que precisam e querem, criando, oferecendo e trocando produtos e servicos
de valor livremente com os outros. Para a definicdo de marketing gerencial Kotler (2000, p. 4),
afirma: “marketing has often described as ‘the art of selling products’”.

Segundo a AMA — American Marketing Association, marketing é “a atividade, conjunto de
instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
clientes, parceiros e sociedade em geral”. (AMA, 2013)

Ainda sobre a gestdo de marketing, Kotler (2000) afirma que esta pode ser interpretada como
a arte e ciéncia de aplicar os principais conceitos de marketing para escolher os mercados-alvo e
obter, manter e aumentar os clientes através da criagdo, entrega e comunicac¢do de valor ao cliente.

McCarthy, Perreault e McGuiggan (1997) definem marketing como um conjunto de atividades
desempenhadas por organizagGes, e também como um processo social. Destacam ainda dois niveis
de marketing: micromarketing, onde o desempenho das atividades é destinado a realizar os
objetivos de uma organizacao, partindo das necessidades do consumidor, dirigindo-lhes um fluxo
de bens e servicos a partir de um fabricante ou produtor; e macromarketing, entendido como um
processo social que dirige o fluxo econdmico de bens e servigos dos produtores aos consumidores
de maneira que equilibre de forma eficaz a oferta e a demanda e realize os objetivos da sociedade.

Atualmente, marketing deve ser compreendido nao no antigo sentido de fazer uma venda —
“telling and selling” — mas no novo sentido de satisfazer a necessidade dos clientes (Kotler &
Armstrong, 2018, p. 29).

O centro do conceito do marketing relaciona-se com a descoberta e compreensdo das
necessidades e vontades dos consumidores, tendo atualmente, como ja referido, uma orientacdo
clara para o consumidor, ou seja, uma tendéncia para pensar o produto ou servigo, nas empresas e
instituicdes, a partir do ponto de vista do consumidor (Kavaratzis & Ashworth, 2005).

Kotler e Armstrong (2018), apresentam um modelo do processo de marketing composto por
cinco etapas, conforme serd apresentado a seguir. Nas primeiras quatro etapas, as empresas
trabalham para entender os consumidores, criar valor para o cliente e construir um relacionamento
solido com o cliente. Na ultima etapa, as empresas colhem os frutos por criar valor superior para o
cliente. Ao criar valor para os clientes, as empresas capturam o valor dos consumidores na forma

de vendas, lucros e valor do cliente a longo prazo.
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Figura 1: Modelo do Processo de Marketing, segundo Kotler e Armstrong
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Fonte: Kotler & Armstrong (2018, p. 30)

Assim, Kotler (2000) reforca mais uma vez que, em termos de marketing, o produto ou oferta
terd mais sucesso quanto mais valor e satisfacdo fornecer ao comprador alvo. O comprador escolhe
entre diferentes ofertas na base, optando por aquela que Ihe parece ter o maior valor.

Kotler e Armstrong (2018) afirmam que alcancar as metas depende do conhecimento das
necessidades e desejos do mercado-alvo e da entrega da satisfacdo desejada, de forma mais eficaz

que o concorrente. O foco e o valor nos clientes sdo, assim, o caminho para as vendas e lucros.

Instead of a product-centered make-and-sell philosophy, the marketing concept is a customer-
centered sense-and-respond philosophy. The job is not to find the right customers for your product
but to find the right products for your customers” (Kotler & Armstrong, 2018, p. 36).

A definicdo de marketing descreve uma troca que satisfaz tanto o individuo, que neste estudo
chamamos de “visitante/turista” e a organizacdo, que sera aqui a “cidade/destino turistico”. Muitas
vezes, o marketing é mal interpretado, julgando-se que a sua Unica intengao é vender. Embora a
venda seja uma parte importante da promog¢do, nao haveria qualquer ganho a longo prazo para um
destino turistico se este se concentrasse apenas em convencer as pessoas a visitar, sem antes se
certificar de que seria capaz de oferecer as experiéncias desejadas. Mesmo que uma cidade optasse
por fortes estratégias de vendas para convencer o turista a visita-la, esta ndo seria uma estratégia
de sucesso. Um turista influenciado por um discurso de venda, que mostra uma imagem irreal de
um determinado destino, ficard insatisfeito com a experiéncia e provavelmente nao visitara
novamente (Kolb, 2017).

Kuazaqui (2000, p. 186) define marketing turistico como “todas as atividades que envolvem o
planeamento, a criacdo, o desenvolvimento, a manutencdo e a comercializacdo ou modificacdo de
atitudes ou comportamentos dos consumidores em relacdo a lugares especificos”. Segundo
Middleton e Clarke (2002) o marketing turistico é uma adaptacdo do marketing tradicional para o
turismo.

Os dois principais ramos que compdem o setor do turismo sdo, segundo Kotler et al (2011), a

hotelaria e as viagens. O sucesso do marketing de hotelaria depende muito, compreensivelmente,
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do setor de viagens. Muitos clientes compram pacotes que sdo vendidos através de agéncias, e
neles ja vem incluido o alojamento. Os hotéis também mantém relagbes de cooperagdo com as
companbhias aéreas para vender os seus alojamentos a pessoas que viajam com frequéncia.

De acordo com Ashworth e Goodall (1988), no ambiente contemporaneo, a competicdo entre
os destinos turisticos tornou-se intensa e, na luta pelo mercado turistico, os lugares sdo cada vez
mais encorajados a “pensar como negdcios” (Kotler et al 1993 p. 346). Desta forma, o marketing de
destinos turisticos tornou-se uma industria cada vez mais profissional, altamente organizada e
especializada (Gothham, 2002).

No entanto, o marketing de destinos turisticos enfrenta também alguns problemas, sendo que
uma das suas principais dificuldades é a de conciliar os objetivos de sucesso e sustentabilidade,
coordenando as atividades dos varios agentes interessados que se encontram associados ao
destino turistico (Lichrou et al, 2008). E grande a complexidade das atividades turisticas, segundo

Kotler et al (2011, p. 12):

Hay pocos sectores que sean tan interpendientes como los de viajes y hosteleria. Esta
interdependencia aumenta en complejidad. El sector de viajes va a requerir professionales de

marketing que comprendam la gobalidad y que puedan responder a las necesidades cambiantes

de los consumidores mediante estrategias creativas basasas en unos conocimientos de marketing
sélidos.

Para Buhalis (1999) a competitividade do mercado turistico leva a que seja necessario um
conhecimento muito aprofundado sobre o produto turistico, de forma a ter consciéncia de todas
as suas vantagens e desvantagens, e a poder, consequentemente, trabalhar para o
desenvolvimento eficaz de uma estratégia de comunicacdo de marketing. As tendéncias do
marketing de destinos turisticos apontam-nos para a necessidade de serem elaborados mais
estudos sobre os fatores determinantes para o sucesso de um destino turistico (Almeida, 2016).
Para Porter (1985), ter uma estratégia competitiva e de sucesso passa por estabelecer uma posi¢do
lucrativa e sustentdvel face aos competidores.

De acordo com Buhalis (2000), o marketing de destino turistico deve também orientar a
otimizacdo dos impactos do turismo e a maximizacdo dos beneficios para a regido. Assim, o
marketing de turismo nao deve ser considerado apenas como uma ferramenta para atrair mais
visitantes a uma regido; deve, em vez disso, funcionar como um mecanismo para facilitar os
objetivos de desenvolvimento regional e para racionalizar o fornecimento de turismo, a fim de
assegurar que a estratégia dos destinos seja alcangada.

Segundo Kotler et al (2011), do ponto de vista do marketing de destinos turisticos, o turismo

sustentavel pode significar menor lucro no presente, mas, ainda assim, garantir a demanda no
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futuro. O turismo sustentdvel é um conceito de gestdo de turismo que antecipa e evita problemas
qgue podem surgir quando a capacidade de rece¢ao de uma area geografica especifica é excedida.
Sendo assim, os destinos turisticos devem ter em conta que o ideal é que as estratégias de
marketing levem a otimizacdo do impacto do turismo e a concretizacdo dos seus objetivos
estratégicos, assegurando o salvaguardar do interesse de todas as partes (Buhalis, 2000).

Desta forma, de acordo com Botelho e Coutinho (2007), para fazer face aos desafios que surgem
na area do turismo, as empresas ndo possuem outra alternativa, exceto utilizar-se das ferramentas
do marketing para desenvolverem diferenciais competitivos no mercado e conquistar a preferéncia

dos consumidores/turistas.

1.2.2. AIMAGEM DO DESTINO TURISTICO

A imagem do destino foi identificada como um dos principais fatores impulsionadores para
promocgdo do turismo (Chauhan & Kaur, 2014) sendo uma questdo relevante no desenvolvimento,
planeamento e no marketing de destinos turisticos (Tasci & Gartner, 2007).

Num dos primeiros estudos realizados sobre o assunto, Crompton (1979) define a imagem de
destino turistico como sendo a soma de crencas, ideias e impressées que se tem sobre uma
determinada localidade. J& para Parenteau (1995), a imagem do destino é uma pré-disposicdo
favoravel ou desfavordvel que as pessoas em geral, e operadores turisticos em particular, tém do
destino turistico.

Aimagem do destino pode ser descrita entdo como uma percec¢do geral do destino, baseada no
conjunto de representagdes na mente dos turistas sobre o lugar. Em resumo, a imagem é tudo que
o destino faz “lembrar”: qualquer ideia, crenca, sentimento ou atitude que os turistas associam ao
local (Bigné, Sanchez & Blas, 2009). Para além disso, aimagem incorpora informacgées de uma ampla
variedade de fontes e inclui impressdes sobre aspetos histéricos, politicos, econdmicos e sociais de
um destino (Gartner, 1993).

Assim também a definem Murphy, Pritchard e Smith (2000), que a imagem do destino é a soma
de associagcbes e partes de informacGes conectadas a um destino, que incluird multiplos
componentes do destino e percegao pessoal. Os autores adotam a sigla TDI (Touristic Destination
Image) para definir a imagem de um destino turistico como um quadro mental formado por um
conjunto de caracteristicas que definem o destino nas suas diversas dimensdes (Beerli & Martin,
2004).

Numa conceituagdo mais recente, Tasci, Gartner e Cavusgil (2007), definem imagem do destino

turistico como um sistema interativo de pensamentos, sentimentos, visualiza¢Ges, inten¢des e
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opiniGes referentes a um destino; nota-se que esta definicdo tem em consideragao a influéncia
desta imagem no processo de tomada de decisdo de compra dos turistas. Chen e Tsai (2007)
descrevem que, além de influenciar o processo de escolha de um determinado destino turistico,
essa imagem também podera influenciar o comportamento pds-compra dos turistas, ou seja,
influenciar a intencao de retorno e o desejo de recomendar o destino a outras pessoas, através,
por exemplo, da internet.

Os turistas fazem as suas escolhas de destino de viagem com base nas imagens, muitas vezes
apresentadas pelo préprio mercado turistico, mas também com base nas suas préprias imagens do
destino, que podem vir de diferentes fontes - inclusive experiéncias passadas num destino em
concreto. A avaliacdo de um destino é baseada na qualidade percebida, valor e satisfagdo geral com
o turismo (Chen & Tsai, 2007). Para Hallmann, Zehrer e Miller (2015), trata-se da percec¢do dos
turistas sobre o conjunto do destino turistico; uma percec¢do positiva ird influenciar positivamente
a intencdo de visitar/revisitar um destino turistico.

A importancia da imagem do destino para os turistas/consumidores permite pensar em
qualquer destino a partir da perspetiva do turista/consumidor, fazendo-se assim um esforco para
perceber como eles entendem, usam e se conectam com o local (Kavaratzis & Ashworth, 2005).
Para Kotler e Gertner (2002) a imagem de um destino pode ser percebida como a soma de crencas
e impressdes que as pessoas possuem sobre os lugares. A imagem representa uma simplificacdo de
um grande nimero de associagdes e informacgdes relacionadas a um local.

Conforme ja mencionado, as imagens, mais que uma crenga amplamente disseminada, sao
influenciadas pela perce¢do individual e ndo por um esteredtipo. Desta forma, a imagem de um
determinado destino pode ser bastante diferente de pessoa para pessoa; torna-se, por isso, mais
facil de ser alterada que um esteredtipo (Kotler & Keller, 2013).

Além da imagem percebida de um destino na mente do turista, também é importante referir
um outro conceito abordado por alguns autores: a imagem projetada. Para Tasci e Gartner (2007),
a imagem projetada é resultado da combinagdo de mensagens e impressdo criadas por uma
organizacdo. Trata-se de uma representacdo Unica de um lugar, desenvolvida e gerida pela
autoridade governamental em conjunto com agentes privados (Hunter, 2012).

Para Bignami (2002, citado por Oliveira & Harb, 2012) a imagem turistica é dindmica, e pode ser
mudada durante a visita do turista ao destino escolhido. Por isso, é da maxima importancia
trabalhar a imagem do lugar para que corresponda a realidade, de forma a ndo existirem
divergéncias entre a imagem do consumidor e o destino.

Mesmo que um pais/destino ndo administre conscientemente o seu nhome ou a sua marca, 0s

turistas possuem imagens do destino que podem ser ativadas apenas ao ouvir o nome do destino.
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Contudo, a crescente competitiva natureza da industria do turismo exige que os destinos
turisticos desenvolvam um eficiente plano e estratégia de marketing. Sendo o turismo potenciador
de desenvolvimento de um destino, é compreensivel que os destinos disputem ente si e que essa
competicdo se baseie na forca das suas imagens percebidas, relativamente as imagens de seus
competidores (Brea & Cardoso, 2011). Desta forma, para Chen e Tsai (2007), atrair turistas, revisitar
e recomendar os destinos a outros é essencial para o sucesso do desenvolvimento turistico de um
destino. De acordo com Man e Aruas-Bolzmann (2007), o branding de um destino turistico é
necessario, porque é conforme a imagem deste destino que os consumidores fazem suas escolhas.

A imagem do destino turistico surge como impulsionadora da competitividade dos destinos
turisticos (Stepchenkova & Li, 2014), como elemento importante no processo de escolha do destino
turistico (Onder & Marchiori, 2017) e segundo Echtner e Ritchie (2003), como fundamental para o
processo de decisdo, ja que é baseado nela que os visitantes fazem suas escolhas (Cardoso &

Marques, 2015).

1.2.3. O PROCESSO DE FORMAGAO DA IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

A formacdo da imagem do destino foi referida por Reynolds (1965), como o desenvolvimento
de uma constru¢dao mental com base em algumas impressoes recolhidas de uma “inundacdo de
informagdes”. Pode ser definida como a construgdo de uma representagdo de um destino com base
em informacgdes e sugestdes entregues pelos agentes de formagao da imagem e selecionado por
uma pessoa (Alhemoud & Armstrong, 1996; Court Lupton, R, 1997; Gartner, 1993).

A maioria dos estudos (Beerli & Martin, 2004; Brea & Cardoso, 2011; Echtner & Ritchie, 2003;
Gartner, 1993) baseiam-se na teoria proposta por Gunn em 1972, a qual adicionou importantes
informacbes a nivel da formacdo da imagem cognitiva (Gartner, 1993), onde dois agentes
formadores da imagem sdo apresentados: (1) imagens organicas e (2) imagens induzidas. Por
imagem cognitiva, define-se a soma de crencas e atitudes perante um objeto que leva a algumas
imagens internamente aceites dos seus atributos (Gartner, 1993). Para Brea e Cardoso (2011), é o
resultado da imagem e atributos do destino turistico que tem a capacidade de atrair os turistas e
que reflete as avaliagGes dos turistas relativamente aos atributos percebidos do destino (Stylos et
al, 2017).

Para Muhoho-Minni e Lubbe (2017), a imagem orgéanica (1) é formada a partir de diferentes
fontes de informac¢do que ndo estdo de forma direta relacionadas com a promog¢do do destino,
como exemplos, jornais, revistas, documentdrios, entre outros. E considerada mais emotiva e

provém da intera¢do de um individuo com fontes de informagdo. Segundo Cardoso e Marques
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(2015), o individuo forma as suas impressdes e opiniGes a partir da media e das opiniGes de
terceiros.

A imagem induzida (Tabela 2) do destino é formada pelas promocdes e comunica¢des das
organizacOes de turismo do destino e operadores turisticos (Beerli & Martin, 2004). Nesta etapa,
as acdes de marketing devem estar centradas em fornecer informacdes de qualidade ao turista
(Martichiello & Carvalho, 2016). De acordo com Gartner (1993) a principal diferenca entre os
agentes de formacao da imagem organica e induzida é o controle que a drea de destino tem sobre
0 que é apresentado.

E importante mencionar que Gartner (1993), define “agente” como uma forca que produz um
resultado especifico. O processo de formagdo da imagem do destino turistico pode ser visto como
uma sequéncia continua de agentes separados que agem independentemente ou em alguma
combinacdo para formar uma imagem Unica para o individuo e é influenciada por oito agentes de

formacao (Gartner, 1993) conforme apresentados a seguir (Tabela 2).

Tabela 2: Formagdo da imagem do destino turistico, sequndo Gartner

Agentes de formagdo da imagem Credibilidade Penetragdo Custo parao
no mercado destino turistico

Claramente induzidos | Baixa Alta Alto
Claramente induzidos Il Media Media Indireto
Disfargadamente induzidos | Baixa/Media Alta Alto
Disfarcadamente induzidos Il Média Média Médio
Autdnomos Alta Média/Alta Indireto
Organicos ndo solicitados Média Baixa Indireto
Organicos solicitados Alta Baixa Indireto
Organicos Alta - Indireto

Fonte: Gartner (1993, p.210)

Os agentes claramente induzidos | (de credibilidade baixa, penetragdo de mercado alta e custo
para o destino alto) sdo as formas tradicionais de publicidade, feita por promotores e gestores
turisticos: internet, televisdo, radio, impressos sobre a area do turismo, painéis e folhetos, com o
objetivo de criar uma imagem atraente na mente do potencial visitante.

Os agentes claramente induzidos Il (de credibilidade média, penetracdo de mercado média e
custo para o destino indireto) dizem respeito a informacdo recebida, solicitada ou ndo, de
operadores ou organizagdes turisticas que possuem interesse na decisdo, mas ainda assim, ndo

estdo diretamente ligados a um destino especifico.
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Os agentes disfargadamente induzidos I (de credibilidade baixa/média, penetragdo de mercado
alta e custo para o destino alto) sdo, por exemplos, celebridades usadas para promover um destino
turistico, de maneira a desenvolver fama e tornar o destino conhecido.

Os agentes disfarcadamente induzidos Il (de credibilidade média, penetracdo de mercado
média e custo para o destino médio) sdo artigos, reportagens ou histdrias de um destino turistico,
gue podem parecer imparciais, mas que foram elaborados a partir de uma visita oferecida por
promotores do destino, a escritores ou grupo de comunicacdes, para assim projetar uma imagem
especifica do destino.

Os agentes autéonomos (de credibilidade alta, penetracdo de mercado média/alta e custo para
o destino indireto) sdo os repdrteres independentes que produzem noticias, documentarios, filmes
e programas. Na maioria das vezes, a imagem projetada é de total responsabilidade do repdrter,
sem gue esta seja avaliada pelos promotores do destino turistico.

Os agentes organicos ndo solicitados (de credibilidade média, penetracdo de mercado baixa, e
custo para o destino indireto) sdo as recomendacgdes e informagdes provenientes de pessoas que
visitaram o destino ou que acreditam ter conhecimento sobre o mesmo. Sdo informagdes
adquiridas durante o dia-a-dia, como numa reunido de trabalho ou amigos.

Os agentes organicos solicitados (de credibilidade alta, penetracdo de mercado baixa e custo
para o destino indireto) referem-se a procura de informacédo sobre o destino turistico através dos
meios de informag¢do, onde quem concede a informagao ndo tem interesse na decisdo final de
guem a solicitou. Distinguem-se do Claramente induzida Il por este ultimo fato mencionado.

Os agentes organicos (de credibilidade alta e custo para o destino indireto) constroem-se com
base na visita ao destino turistico - Ultima fase do processo de formagdo da imagem. Estes podem
ser considerados os agentes com maior credibilidade, ja que funcionam através da experiéncia

pessoal.

De acordo com Gartner (1993), os destinos podem escolher quais agentes formadores da
imagem usar para criar um quadro mais realista e confidvel. Esta escolha poderd basear-se na
credibilidade, custo e envolvimento dos agentes na industria do turismo. O processo de formacdo
da imagem estd relacionado com o processo de sele¢do dos destinos. De acordo com as diferentes
técnicas utilizadas para formar imagens de destino, é necessario desenvolver uma imagem
consistente com o que o destino tem para oferecer. Sirakaya e S6nmez (2000) acreditam que devido
a natureza intangivel dos produtos de viagem, os materiais de promocdo turistica tornam-se

significativamente importantes, uma vez que representam o produto, o destino em questdo, ou até
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a visita real. Assim, contelddos promocionais sdo usados para estabelecer, reforgar ou alterar a
imagem de um destino (Young, 1999).

As autoras Beerli e Martin (2004) propGem um modelo que explica os diferentes fatores que
ajudam a formar a imagem de um destino turistico no momento pds-visita. Para as autoras, a fonte
organica e auténoma tem maior influéncia sobre aimagem do destino do que o andncio promovido
por este. Como estes fatores sdao mais dificeis de controlar, as autoras sugerem que as DMOs
(Destination Marketing Organizations) colaborem com os agentes de media, para que possam ter
algum controlo sobre a imagem transmitida. Para além das caracteristicas dos individuos, também
as fontes de informacdo tém um grande impacto na formagdo da imagem, como se verifica na

Figura 2.

Figura 2: Modelo de formagdo da imagem do destino turistico, sequndo Beerli & Martin

FONTES DE INFDRM&CED
<+ Secundarias

Induzidas
Organicas IMAGEM PERCEBIDA DO DESTINO

Autonomas

% Primdrias Imagem

Experiéncia anterior - \A
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FATORES PESSOAIS Imagem /'

Afetiva

Geral

< Motivagbes

*+ Experiéncia de Férias

## Caracteristicas

sociodemograficas

Fonte: Beerli & Martin (2004, p. 660)

Para Gartner (1993), a escolha do agente mais adequado para a construcdo da imagem vai
depender de varios fatores, tais como o orcamento disponivel, as caracteristicas do publico alvo, as
caracteristicas demograficas, o tipo da imagem projetada, o timing da informacdo disponivel e as
caracteristicas do proprio produto.

Devido a incapacidade de pré-teste do produto, as imagens turisticas serdo frequentemente
baseadas mais em perce¢des do que em realidade. Os processos de formacdo das imagens

cognitivas determinarao quais destinos representarao os conjuntos de oportunidades percebidas,
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realistas e atingiveis. Sendo assim, acredita-se que uma visita real crie uma imagem mais realista
do que aquela que existia previamente (Gartner, 1993).

Beerli e Martin (2004) acreditam que as crencas acerca dos atributos do destino sdo formadas
em individuos que estdao submetidos a estimulos externos. Desta forma, um possivel turista pode
criar uma imagem ao processar informacgdes sobre um destino de vdrias fontes ao longo do tempo,
sendo esta informacao recebida organizada numa construcdao mental que possui significado para o
individuo (Leisen, 2001).

Considerando que para cada individuo o processo pode ocorrer de formas distintas, os autores
Bigné, Sanchez e Blas (2009) concluem que os turistas criam imagens distintas que podem
influenciar o seu comportamento de diferentes maneiras. Desta forma, a identificacdo dos varios
componentes da imagem do destino turistico pode fornecer informacdes relevantes para o

desenvolvimento de um plano de marketing focado em segmentos estratégicos.

1.2.4. O MARKETING DIGITAL NA ATIVIDADE TURISTICA

A industria do turismo tem caracteristicas diferentes de qualquer outra, ja que, em vez de um
produto, se vende um lugar e todas as coisas que este tem para oferecer. Compete-se com o mundo
inteiro de cada vez que se promove o turismo num determinado destino, e este elevado nivel de
concorréncia exige uma abordagem criativa e original (Morello, 2018). De acordo com Gouveia
(2018), o turismo é sem duvida uma das industrias que mais tem se beneficiado com a evolugdo do
digital, pelo que o marketing digital desempenha um papel essencial no sucesso da industria do
turismo.

O marketing, associado as redes sociais, podera transmitir ao potencial cliente as imagens, os
videos e as experiéncias de um determinado lugar, podendo modificar ou confirmar, deste modo,
a imagem que o cliente tem do destino. Assim, recorrendo a estratégias de marketing para criar
experiéncias para um determinado publico-alvo (Ferreira, 2012), gera-se neste a vontade de visitar
o local em questdo. No mundo competitivo dos destinos turisticos, a informacdo que é divulgada
aos turistas é de extrema importancia para os apoiar no seu processo de decisdo. Para além disso,
e conforme ja mencionado, a maioria dos produtos turisticos sdo intangiveis, e assim, o turista ndo
os pode “tocar” ou “provar” antes da compra (Liu, 2000).

Dado o surgimento e a prevaléncia dos social media entre os consumidores, ja ndo é suficiente
para as empresas de turismo e hotelaria confiarem e investirem apenas em meios tradicionais para

o marketing (Leung et al, 2013). Desta forma, os autores Xiang e Gretzel (2010) afirmam que os
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social media desempenham um papel importante ndo apenas enquanto fonte de informacdo para
os consumidores, mas também enquanto ferramenta de marketing turistico.

Para Marujo (2008), a forma através da qual aimagem de um destino é divulgada é fundamental
para a decisdo de escolha do turista. Na selecdo de um determinado destino turistico, o turista
baseia a sua escolha ndo sé no relato de um amigo, parente ou especialista, mas também nas
informacdes disponibilizadas por plataformas de comunicacdo. Como salienta Buhalis (2000), a
revolucdo das tecnologias de informacao teve implicacdes profundas na gestdo das atividades
turisticas, porque alterou a forma de competitividade das organizacdes e dos destinos turisticos.

Para Kotler (2011), a web é um lugar desordenado. Desta forma, o destino é responsavel por
produzir conteuddo suficientemente surpreendente e relevante, que possa influenciar os turistas a
visitarem o destino. Portanto, o destino que possuir melhor estratégia de comunicacdo tera
maiores vantagens na op¢do do turista (Marujo, 2008).

A implementacdo de novas tecnologias é cada vez mais importante para a industria do turismo,
ja que oferecem uma abordagem menos dispendiosa, assim como proporcionam a oportunidade
de envolvimento com o potencial turista (Kirdlova & Pavli¢eka, 2015).

De acordo com Kiralova e Pavliceka (2015), a internet revolucionou o negdcio dos destinos
turisticos, ao apresentar-se, simultaneamente, como fonte de informacdo e canal de venda. Os
comentdrios dos visitantes, as fotografias, os videos, as histérias, as recomendacdes e o marketing
online colocam os destinos mais préoximos dos potenciais visitantes, independentemente de onde
estes estiverem localizados. Assim, os meios online, nomeadamente as redes sociais, sdo Uteis ndo
apenas para divulgar informag¢do, mas também influenciar as expectativas dos turistas
(Narangajavana et al, 2017).

Segundo Kiralova e Pavliceka (2015), as redes sociais como ferramenta de marketing de turismo
podem aumentar consideravelmente a reputacdo do destino/organizacdo e convencer cada vez
mais os profissionais de marketing de destinos turisticos e organiza¢des de que sdo parte integrante

das estratégias de marketing.
1.2.5. AS REDES SOCIAIS NO TURISMO

O conceito de rede social é antigo, mas atualmente, e quando aplicado a Internet, significa uma
estrutura constituida por pessoas/organiza¢es que partilham interesses, motivacdes, valores e

objetivos comuns. Este sistema de rede é criado e mantido através da comunicagao partilhada pelos

seus membros (Roque & Raposo, 2013).
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Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ha muitas formas de se conectar socialmente na
internet. Os mais populares sdo as redes sociais e aplicagdes de mensagens instantaneas como

Facebook, WhatsApp, QQ, Trumblr, Instagram e LinkedIn.

A relationship on those platforms usually starts as a one-to-one connection between two individuals
who know and trust each other. This initial connection will lead to a link between the two individuals
separate networks, creating a many-to-many connection. From the outside, online communities look
like webs of strangers, but on the inside, they are webs of trusting friends. Since it is a many-to-many
network built on one-to-one relationships, an internet community usually grows exponentially and
becomes one of the strongest forms of community” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 39).

De acordo com Boyd e Ellison (2007), as redes sociais permitem, em primeiro lugar, a
construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; em segundo, a interacdo
através de comentdrios; e, em terceiro, a exposicdo publica da rede social e de cada utilizador.
Bernal (2010) afirmou que as redes sociais implicam a criacdo de uma comunidade virtual onde os
usudrios podem partilhar, colaborar e até discutir assuntos de interesse comum.

Outro elemento caracteristico das redes sociais na internet é a capacidade de transmitir
informacdes através das ligacdes existentes entre os utilizadores. Esta capacidade alterou de forma
significativa os fluxos de informacdo dentro da rede. O surgimento da internet permitiu que as
pessoas pudessem disseminar informacdes de forma mais rapida e interativa. A partir desta
mudanca, criaram-se canais e uma multiplicidade de novas informacées transmitidas nos grupos
sociais (Adar & Adamic, 2005).

Para Yilmaz e Ozdogan (2010), as redes sociais online sdo crescentemente consideradas como
uma ferramenta importante que estimula o uso de produtos e servigos. A multiplicagao da internet
fornece novos modos para os consumidores adquirirem informagdo sobre os produtos e servigos
de outros consumidores. Para Albayrank (2013, citado por Sahin & Sengiin, 2015) as redes sociais
sdo ferramentas importantes, onde os consumidores/turistas podem obter informagdes sobre bens
e servicos, manter a comunicag¢do boca a boca online em suas opinides, comportamento, decisdo
de compra e apds compra.

A predisposicdo para usar as redes sociais nas organizacOes e realizacdo das viagens esta
diretamente relacionada com a perce¢do do usuario sobre os beneficios que as redes sociais
proporcionam. Os beneficios da utilizacdo das redes sociais, em viagens, sdo diversos e dindmicos,
uma compreensdo bdasica da esséncia das redes sociais € um pré-requisito para que qualquer
organizagao que pretende trabalhar com esta ferramenta e seja clara sobre a sua missdo, propdsito
e a diregdo correta a seguir para atingir seu objetivo (Wang, Yu, & Fesenmaier, 2002).

O Facebook e outras redes sociais originaram surpreendentes mudang¢as no comportamento do

consumidor. Os usuarios comegaram a participar de forma ativa junto das empresas, através de
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partilhas de conteldo, e a expressar as suas opinides dentro das paginas (Patterson, 2012).
Segundo Kolb (2017), as informac¢Ges muitas vezes encontradas nas redes sociais em geral nem
sempre sao imparciais. Muitas vezes, as publicacdes podem ser influenciadas pelas memdrias
positivas que tem do destino; por outro lado, muitas vezes a experiéncia num determinado destino
estd mais ligada ao foro pessoal do que ao préprio local. No entanto, devido ao volume de
publicacdes, o potencial visitante é capaz de obter uma visao relativamente imparcial sobre aquilo
gue o destino tem para oferecer.

Conforme declarado pela PhoCusWright’s Social Media In Travel 2012: Social Networks and
Traveler Reviews, mais de 75% dos viajantes usam redes sociais para encontrar algum tipo de
negdcio relacionado com compras, enquanto 30% buscam especificamente negdcios relacionados
com viagens; um numero ainda superior, 52% dos usuarios do Facebook, disse que seus planos de
viagem foram afetados por terem visto fotos de viagens partilhadas por amigos (Juman, 2012).

Para utilizar as redes sociais em estratégias de marketing, é necessario conhecer o perfil do
turista moderno e compreender de que forma utiliza as ferramentas digitais para planear, comprar,
experimentar e partilhar suas viagens (Borges, 2015). De acordo com Perinotto, Veras e Chaves
(2017) os turistas estdo cada vez mais conscientes destes novas ferramentas de comunicagdo, e
assim, é necessario conhecer o perfil e o comportamento do turista, seja por meio das redes sociais

ou outro meio.

Tabela 3: Comportamento do turista moderno

Antes da viagem

(pesquisa, planeamento)

Durante a viagem
[vivéncia)

Depois da viagem
(relato)

Utiliza os buscadores

Pesquisa em sites, blogs e

portais da internet

Consulta as redes sociais e

pede dicas

Compara pregos de

hospedagem, passagens
aéreas, passeios e outros

Servigos

Pesquisa na internet:
sites, blogs e medias
sociais

Fotografa e faz videos
do destino

Comenta e posta
fotos e videos nas
redes sociais

Recomenda lugares:
atrativos,
restaurantes, hotéis,
ho social media em
tempo real

Publica relatos das
viagens nos blogs
e medias sociais
Analisa a viagem
(destino e
empreendimento)
Recomenda
BIMpresas e
produtos aos seus
contatos

Troca experiéncias
e dicas com outros
turistas

Fonte: elaboragdo prépria, adaptado de Borges (2015)
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No estudo de Gretzel, Yoo e Purifoy (2007), verificou-se, por exemplo, que os turistas leem as
avaliagdes de acomodac¢Ges em todas as etapas do processo de planeamento da viagem: antes de
viajar como uma fonte de ideias, como uma forma de diminuir as op¢des e confirmar a escolha
feita; durante a viagem; e depois da viagem para comparar e partilhar experiéncias e também como
um processo continuo, mesmo que nao haja efetivamente uma viagem pela frente.

As redes sociais trouxeram uma mudanca no processo de conteldo online de turismo, ja que
se passou de um tipo de conteudo controlado e disponibilizado por organizacdes e empresas para
um outro que, na sua grande maioria, é a expressao da interacdo e participacao dos utilizadores
(Shih, 2009). De acordo com Heidemann, Klier e Probst (2012), os consumidores tendem a confiar
noutros consumidores muito mais do que em mensagens de marketing originadas por empresas.
Assim, para Jacobsen (1994), a gestdo da presenca social online de um destino é relevante, uma vez
gue a experiéncia do turismo estd profundamente relacionada com a pesquisa de informacao.

Para além disso, os social media ndo afetaram apenas o comportamento dos turistas durante a
viagem e poés viagem. Também mudou a forma com que os consumidores decidem sobre a sua
localizagdo e planeiam a sua viagem, ou seja, interferem no comportamento de decisdo de compra
(Kolb, 2017).

Segundo Griffiths (2014), um estudo realizado no Reino Unido sobre o comportamento de
compras online dos consumidores revelou que, de todas as categorias de produtos, o turismo tinha
a maior proporg¢do de contato direto entre comprador e fornecedor de servigo, se comparado a
compradores de outros produtos/servicos. Desta forma, os turistas planeiam suas viagens,
contatam os fornecedores de produtos turisticos, utilizam as redes sociais durante a viagem e
publicam sua opinido pds-viagem em numeros mais elevados do que com outros tipos de
produtos/servicos (Kolb, 2017).

A facilidade que as redes sociais tém de atingir todas as partes do mundo, e o baixo custo
associado - quando comparado a outras estratégias de marketing - motiva muitas empresas a
utilizaé-las nas suas estratégias. Desta forma, é necesséario que as empresas/destinos transmitam a
mensagem certa e responsavel (honesta) ao cliente final (turista) (Perinotto, Veras & Chaves, 2017).
As redes sociais podem ajudar os destinos a permanecerem competitivos se apresentarem
conteldo interessante, usarem a criatividade e motivarem a comunicagdo interativa (Kirdlova &

Pavliceka, 2015).

1.2.5.1. 0 FACEBOOK
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Em fevereiro de 2004, Mark Zuckerberg (fundador e CEO do Facebook até o momento) e trés
de seus amigos langaram o Facebook a partir do seu dormitério em Harvard. Entre abril de 2008 e
fevereiro de 2009, o Facebook ultrapassou a rede social mais popular do mundo naquela época,
MySpace (Zarrella, 2010). Segundo a timeline do Facebook (2019) em junho de 2017, 2 mil milhGes
de pessoas estavam conectadas a interagir no Facebook.

As redes sociais como o Facebook s3o plataformas/aplicacdes que permitem que os usuarios se
conectem criando um perfil com informacdes pessoais, e onde é possivel convidar amigos e colegas
para ter acesso ao perfil, assim como enviar-lhes mensagens. Nestes perfis pessoais pode ser
colocado qualquer tipo de informacdo, incluindo fotos, videos, arquivos de audio e blogs, o que
gera um grande fluxo de interacdo entre os usuarios (Kaplan, 2010).

De acordo com dados divulgados pela We Are Social e Hootsuite (2019), a lista das redes sociais
mais populares no mundo é liderada pelo Facebook. Acompanhando a tendéncia global, em
Portugal, 90% dos usudrios de redes sociais utilizam o Facebook. J4 o Brasil, estd em terceiro

colocado no ranking global, com 130 milhGes de usuarios ativos na plataforma.

Figura 3: Contas de utilizador ativas por rede social

SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS TO EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP

FB MES S

DOUYIN / TIKTOK
SINA WEIBO
REDDIT

TWITTER DATA UPDATED TO:
DOUBAN 25 JANUARY 2019
UNKEDIN ™"

BAIDU TIEBA
SKYPE - SOCIALNETWORK
SNAPCHAT
VEBER MESSENGER / VOIP
PINTEREST
UNE

O :: o i ® Hootsuite- are

social

Fonte: We Are Social & Hootsuite (2019, p. 81)

Nunca na histéria da web uma rede social conseguiu criar uma interacdo entre milhdes de
pessoas como faz atualmente o negdécio desenvolvido por Mark Zuckerberg, o Facebook (Larrossa,
2018). De acordo com Patterson (2012), o crescimento do Facebook tem sido verdadeiramente
surpreendente. A sua omnipresenca é tdo universal que ndo possuir um perfil no Facebook pode

rotular qualquer pessoa com menos de 30 anos como desatualizada.
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Segundo Hsu (2012), devido ao grande numero de utilizadores do Facebook, muitas empresas
passaram a utiliza-lo como uma ferramenta significativa para a gestdo de marca e para conectar
um grande grupo de consumidores ja existentes e potenciais clientes.

Além disso, para as empresas, o Facebook tem sido uma forma eficaz de alcancar novos clientes;
um fendmeno nunca vivido que tem sido aproveitado por varias empresas, incluindo empresas do
setor do turismo, para aumentar as vendas e a visibilidade de uma forma exponencial. Agora, torna-
se mais facil atingir um nimero maior de pessoas/utilizadores com um menor custo, tornando os
anuncios de media tradicional muitas vezes obsoletos (Larrossa, 2018).

Kasavana, Nusair e Teodosic (2010) reconhecem o potencial de negdcios do Facebook em
ajudar empresas de turismo a buscar estratégias de marketing digital que possam atingir turistas
internacionalmente. Através da criacdo de uma pagina na rede social, o Facebook oferece uma
ferramenta alternativa para que empresas de turismo possam fornecer informagdo, promover
produtos e ofertas e responder a consultas e duvidas de clientes (Leung et al, 2013). As empresas
que utilizarem o Facebook de forma consciente e inteligente podem ter um retorno positivo. Por
exemplo, os autores Chan e Guillet (2011) revelaram, no seu estudo, que os hotéis em Hong Kong
tém esforcos de marketing mais abrangentes no Facebook que em outras aplicacdes de social
media.

Brain et al. (2010) realizaram um estudo em que avaliaram a percec¢do da utilizacdo de redes
sociais e smartphones antes, durante e depois da experiéncia turistica dos turistas canadienses.
Sendo assim, apresentam-se trés importantes resultados deste estudo relacionados ao Facebook:
os websites ainda sao o principal meio para aquisi¢ao de informagdo por parte dos turistas, apenas
com excecdo para atividades pds-viagem para as quais as redes sociais, como o Facebook, sdo mais
utilizadas; para os inquiridos, o Facebook é a plataforma de rede social mais utilizada com 55%, e
que utilizam com regularidade; a ferramenta de social media mais Util para questdes de turismo é
o Facebook com 36%. Em 2011, o World Travel Market 2011 Industry Report revelou que mais de
um terco de todos os viajantes de lazer no Reino Unido escolhe os seus hotéis com bases em sites
de social media como o Facebook e Tripadvisor (Koumelis, 2011).

Fotos de viagens de amigos partilhadas no Facebook constituem outra forma de material
promocional e, assim, tornam-se parte do marketing mix (White, 2010). Conforme declarado pela
PhoCusWright’s Social Media In Travel 2012: Social Networks and Traveler Reviews, 52% dos
usudrios do Facebook disseram que seus planos de viagem foram afetados por verem fotos de
viagens partilhadas por amigos (Juman, 2012).

Para Alba e Stay (2008, citado por Stankov, Lazic & Pavlukovi¢, 2010), o Facebook pode ser uma

boa ferramenta de negdcios. As principais agdes que as empresas podem fazer com a rede social
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sdo: (1) acompanhar os funcionarios, (2) analisar e acompanhar a concorréncia, (3) atrair potencias
clientes, (4) disseminacdo da imagem da marca e (5) organizacdo da equipa. Dada a sua relevancia
enquanto ferramenta de marketing, sdo varias as formas através das quais é possivel divulgar o
destino e a sua imagem fazendo-a chegar aos potenciais turistas (Stankov, Lazic & Pavlukovic,

2010).

1.2.5.2. O INSTAGRAM

Fundado por Kevin Systrom e Mike Krieger, em outubro de 2010, o Instagram permite que seus
utilizadores comuniquem entre si, partilhando fotografias e videos, através de um smartphone. O
Instagram é uma forma relativamente nova de comunica¢do onde os usuarios podem partilhar
facilmente as suas atualizag¢Oes, tirando fotos e ajustando-as usando filtros. (Hu, Manikonda &
Kambhampati, 2014).

De acordo com Piza (2012), a aplicagdo foi criada com a intencdo de resgatar as maquinas
fotograficas de filme com revelagdo instantanea, as classicas Polaroids. O Instagram surgiu a partir
de outra aplicacdo, Burbn, rede social em que os usudrios poderiam partilhar a sua localizacado,
imagens, videos, planos para o fim de semana, entre outros. Devido a sua complexidade, os
criadores da aplicacdo resolveram focar-se em apenas uma funcao: a partilha de fotografias.

Cada vez mais os consumidores utilizam redes sociais baseadas em imagens, como o Instagram,
para registar momentos do seu dia a dia o que, naturalmente, leva a que acabem por fazer
referéncia a produtos e servigos que utilizam (Smilansky, 2015). Para Smilansky (2015), ndo é
novidade que os usuarios de redes sociais estdo mudando para sites de social media baseados em
imagens como o Instagram, Tumblr e Pinterest para documentar suas vidas.

De acordo com Hu, Manikonda e Kambhampati, (2014) o Instagram tem crescido
significativamente, tanto em numero de utilizadores como de uploads, com mais de 1 mil milhdes
de usuarios registados desde seu lancamento em outubro de 2010 (Instagram, 2018).

Em Portugal, o Instagram estd em 42 lugar no ranking de plataformas de social media mais
utilizadas e em 2019, 3,6 milhGes de portugueses utilizavam o Instagram mensalmente (We Are
Social & Hootsuite, 2019), o nimero quase que dobrou quando comparado aos 1,9 milhdes de
utilizadores no ano de 2015 (Berezowski, 2015). No Brasil, o Instagram esta também em 42 lugar
das plataformas de social media mais utilizadas, aproximadamente 69 milhdes de brasileiros
utilizam a plataforma mensalmente.

No turismo, quando a imagem do destino é positiva, torna-se mais provavel que uma pessoa

escolha visita-lo (Echtner & Ritchie, 2003). De acordo com Hanan e Putit (2014), como uma das
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principais aplicacbes de social media baseada em imagens, o Instagram é tido como uma
ferramenta moderna no turismo digital, onde fotos e comentdrios sdo partilhados
instantaneamente, e assim qualquer um pode ser um “tourism expert” e dividir os gostos ou
desgostos por um determinado destino turistico.

Importante ressaltar a importancia da utilizacdo de hashtag (#) em redes sociais como o
Instagram, com o intuito de organizar os tépicos. Os usudrios podem localizar um determinado
tema através da busca na aplicacdo em tempo real e atualizar as informac¢des e imagens. Por
exemplo, se o usudrio procurar por #Porto, todas as imagens que possuirem a mesma hashtag serao
agrupadas e o usuario podera visualiza-las de uma sé vez. Desta forma, o Instagram permite em
tempo real visualizar as imagens e novidades na rede de acordo com o assunto que deseja

encontrar (Farias, 2015).

Segundo Sibilia (2008, citado por Alves, Costa & Perinotto, 2017) o uso de imagens do
Instagram, presume gerir uma sucessao de sentidos significantes, reforca uma tendéncia da
cibercultura que consiste na “atualizacdo permanente”, e sempre recente das informacgGes. Para
Alves, Costa e Perinotto (2017), as imagens publicadas nas redes sociais, em especial no Instagram,
podem ser consideradas “meios de tangibilizar” um determinado lugar, assim como ferramentas
para promocdo dos destinos turisticos.

Muitas organizagdes do setor do turismo e destinos turisticos utilizam estratégias de marketing
no Instagram ativamente, para assim atrair potenciais turistas. Comparada a outras estratégias de
marketing tradicional, estas estratégias podem ter custo menor e serem mais efetivas (Hanan &
Putit, 2014).

Stepchenkova e Zhan (2013) afirma que as fotografias sdo meios de “capturar” a realidade.
Desta forma, pode-se ilustrar que, quando um turista captura fotos com seu telemdével significa que
estdo a tentar enviar uma realidade como mensagens para si mesmo e também partilhar suas
experiéncias. No contexto do turismo, o objetivo da fotografia é criar a boa perce¢do do publico

sobre o destino turistico, por este motivo o Instagram pode ser considerado uma rede social de

grande importancia para os destinos turisticos (Fatanti e Suyadnya, 2015).

1.2.5.3. O PORTO DIGITAL

Neste capitulo serd feita uma breve caracterizagdo das principais pdginas e perfis encontrados

nas redes sociais Facebook e Instagram relacionados com a cidade do Porto. O principal objetivo

desta andlise é verificar a interagdo gerada através destas paginas e perfis, analisar o numero de
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seguidores e utilizar estas informagbes no inquérito, para assim validar ou ndo as hipdéteses do
presente estudo.

As paginas relacionadas com a cidade do Porto com maior expressao no Facebook sdo: “I love
Porto”, com 476.768 seguidores, “Time Out Porto”, que conta com 157.501 seguidores, “Visit
Porto”, com 47.770 seguidores e o perfil da “Camara Municipal do Porto”, com 122.357 seguidores
(ainda que este Ultimo possua um nimero expressivo de seguidores, o seu contetddo é mais voltado
para residentes).

A pagina “I love Porto”3, com 476.768 seguidores, é a pagina, entre as consultadas, com o
numero mais expressivo de seguidores. O conteudo é disponibilizado em portugués e publicado
com um intervalo de trés dias em média. Sdo publicadas fotos de atrativos turisticos da cidade e
referida a autoria da foto publicada. De acordo com informacgdes disponiveis no perfil, a mesma foi
criada no ano de 2012 e descreve-se como a maior comunidade de “portolovers” no Facebook — “é
um espaco em que dedicamos tempo e espaco a cidade que amamos”. A pagina “Time Out Porto”?,
com 157.501 seguidores, tem o conteudo disponibilizado em portugués com publicacGes diarias e
temas diversos. As publicacGes abrangem dicas gastrondmicas, eventos e novidades sobre a cidade.
O perfil foi criado por uma empresa de comunicacdo e noticias, “o site e a revista que dizem tudo
sobre a cidade”. A pdgina “Visit Porto.”> , com 47.770 seguidores, é a Unica das trés paginas
analisadas que apresenta o conteddo em portugués e inglés, com publicacées didrias. A pagina
disponibiliza informagdes relativas a eventos, noticias relacionadas com o turismo na cidade do
Porto, e dicas gastrondmicas, entre outros. Além de ser a Unica pagina a publicar o conteddo em
dois idiomas, é o perfil oficial do Turismo do Porto. Para além destas trés pdginas, também foi
analisada a “Camara Municipal do Porto”®, pagina oficial da Cdmara, que conta com 122.357
seguidores. Aqui, o conteldo é disponibilizado em portugués, e direcionado especialmente para
residentes. As publicacGes, didrias, sdo diversas, principalmente noticias relacionadas a camara e
eventos, conta com publicacGes diarias.

No Instagram, os perfis com maior expressao e seguidores pesquisados sdo: “Visit Porto” com
71.400 seguidores, “Top Porto Photo” com 55.600 seguidores e “Time Out Porto” com 57.400
seguidores.

O perfil “Visit Porto”’, com 71.400 seguidores, é a pagina com maior nimero de seguidores

entre as consultadas. O conteldo é disponibilizado em portugués e inglés, com publica¢des diarias,

3 Obtido em 25 de maio de 2019, de https://www.facebook.com/oportocity

4 Obtido em 25 de maio de 2019, de https://www.facebook.com/TimeOQutPorto

5 Obtido em 25 de maio de 2019, de https://www.facebook.com/visitporto.portal

6 Obtido em 25 de maio de 2019, de https://www.facebook.com/CamaraMunicipaldoPorto
7 Obtido em 25 de maio de 2019, de https://www.instagram.com/visitporto
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e a pagina exibe publicacdes dos seus seguidores nos principais pontos turisticos da cidade. A data

da pesquisa, contava com 958 publicacdes. O perfil “Top Porto Photo”®

, com 55.600 seguidores,
tem conteuldo disponibilizado em portugués, e as publicacdes acontecem com intervalo de quatro
dias, em média. A pagina publica também fotos dos seguidores nos diversos pontos turisticos da
cidade. No momento da consulta, a pdgina contava com 1.428 publicagdes. O ultimo perfil
analisado, “Time Out Porto” com 57.400° seguidores, disponibiliza o conteido em portugués e as
publicacdes ndo ocorrem diariamente. Partilha fotos dos seguidores, além de dicas de hotéis,

restaurantes, e publicidade da revista Time Out Porto, entre outros. No momento da consulta,

contava com 670 publicagdes.

1.2.6. O E-TOURISM E SUA IMPORTANCIA

Desde a década de 1980, as Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TIC) tém vindo a
transformar o turismo globalmente, criando aplicagGes e solu¢des aplicadas ao turismo, naquilo
que é frequentemente dominado de “e-Tourism” (Buhalis, Leung & Law, 2011). Recorrendo a
definicdo de Rada (1984), as TIC serdo o resultado das tecnologias aplicadas a eletrdnica e as

comunicagdes. Segundo Buhalis, Leung e Law (2011, p. 205),

Tourism as an international industry and the biggest provider of jobs on the planet boasts a greater
array of heterogeneous stakeholders than many other industries. The accelerating and synergistic
interaction between technology and tourism in recent times has transformed the nature of tourism
products, processes, businesses and competition.

Na emergéncia da nova sociedade de informacdo, as TIC foram as maiores responsdveis pelo
surgimento de novas tecnologias. Importante é destacar que atualmente estes instrumentos sdo
capazes de satisfazer as necessidades didrias mais urgentes. Como exemplo desta dependéncia,
salienta-se o acesso ao email para troca de informagdo ou um simples levantamento de dinheiro
via multibanco (Serra, 2008).

Segundo Beni (1998), o turismo encontra-se ligado, praticamente, a quase todos os setores da
atividade social humana. A vida social da humanidade esta firmemente interligada com o setor
turistico. Atualmente esta inter-relagao é facilitada pelo desenvolvimento de novas tecnologias, das

quais destaca-se a internet.

8 Obtido em 25 de maio de 2019, de https://www.instagram.com/topportophoto
9 Obtido em 25 de maio de 2019, de https://www.instagram.com/timeoutporto
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Park e Gretzel (2007), sugerem que a web revolucionou de facto a forma como as organizagdes
de marketing de destinos turisticos fornecem informacgGes sobre o destino e a maneira como se
comunicam e interagem com consumidores e profissionais.

A natureza de informagao intensiva dos produtos turisticos torna a internet, com o seu alcance
global e capacidade multimédia, um meio cada vez mais importante para promover e vender
servicos relacionados ao turismo (Park & Gretzel, 2007). De acordo com Rita (2000), o turismo é
uma industria de informacao intensiva e a internet é o meio mais eficaz para disseminar e trocar
informacgbes. A internet tem um papel importante na promocao e distribuicio de produtos
turisticos e facilita a expansao para novos segmentos (Kerr, Tsoi, & Burges, 2009).

Conforme Buhalis, Leung e Law (2011), a importancia de cruzar o novo limiar de informacdo de
acesso de comunicac¢do levou toda a industria do turismo a novos niveis de interatividade. O
desenvolvimento dos motores de busca e da capacidade de carga e velocidade das redes
influenciam diretamente no nimero de viagens em todo o mundo, que usam tecnologias para
planear e vivenciar suas viagens. Devido ao aumento das viagens online e o seu valor econémico, é
fundamental que as empresas de viagens e hospitalidade continuem a concentrar seus recursos
nesse lucrativo mercado online (Bai et al, 2005).

Para Costa e Sousa (2011), também as redes sociais sdo conhecidas como elementos
componentes da estratégia de informacdo e comunicacdo dos destinos e da sua ligacdo com os
turistas. Deste forma, redes sociais como TripAdvisor e Facebook, revelam-se autoridades
crescentes na industria de viagens e no processo de determinagdo do alojamento e do destino.
Destacando ainda, a importancia do setor turistico para o comércio eletrénico (e-business).

De acordo com Buhalis e Jun (2011), é evidente que o e-business é um pré-requisito essencial
para as organizagles de sucesso no ambiente corporativo, a conectar globalmente pela internet,
especialmente na industria do turismo. Muitas organizaces relacionadas ao turismo tiveram de
passar por grande mudanga nos negdcios para aproveitar as tecnologias emergentes, a fim de
transformar seus processos e manipulacdo de dados, assim como, a sua capacidade de operar e
competir no mercado global emergente (Laudon & Laudon, 2007).

De acordo com Buhalis (2003, citado por Buhalis, Leung & Law, 2011) as TIC também mudaram
radicalmente a eficiéncia e a eficacia das organiza¢des de turismo, 0 modo como os negdcios sdo
conduzidos no mercado e como os consumidores interagem com as organizagdes. Os viajantes
agora podem através da internet e das diversas ferramentas disponiveis no mercado, avaliar
oportunidades alternativas e comparar ofertas, sem que para isso seja necessario um
intermedidrio. Para Buhalis, Leung e Law (2011), cada vez mais as TIC fornecerdo a infraestrutura

para toda a industria e ultrapassarao os aspetos mecanicos das transagdes turisticas.
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It is evident, however, that the future of e-Torism will be focused on consumer-centric technologies
that will support organizations in interacting with their costumers dynamically. Consumers are
becoming incredibly powerful and are increasingly able to determine elements of their tourism
products. They are also much more sophisticated and experienced and, therefore, are much more

difficult to please (Buhalis, Leung & Law, 2011, p. 217).

O e-Tourism emerge como uma forma avancada para muitos destinos e organizacdes no mundo
inteiro (Buhalis & Deimezi, 2004). Ao nivel operacional, o e-commerce e as TIC com o objetivo de
potencializar a eficiéncia interna e a eficdcia nas organizagdes turisticas. Segundo Buhalis (2004), as
TIC fornecem instrumentos poderosos que poderdo trazer grandes vantagens competitivas na
promoc¢do, bem como fortalecer as estratégias e operacgdo do setor turistico. A nivel estratégico,
revolucionaram todo o processo de negdcio e toda a cadeia de valor, bem como as relagGes

estratégicas das organizagOes turisticas e todos os parceiros envolvidos (Buhalis & Deimezi, 2004).

1.2.7. AIMAGEM DO DESTINO TURISTICO ONLINE E A INTENCAO DE VISITAR O DESTINO

Sdo muitos autores que se debrucaram sobre o processo de formacdo da imagem do destino
turistico, devido a sua natureza complexa e ao seu importante, e jd mencionado, papel na tomada
de decisdo sobre o destino turistico (Chauhan & Kaur, 2014). Com o desenvolvimento da internet,
o processo de formagao da imagem do destino assume novos contornos e novas dimensdes, sendo
necessaria uma revisdo deste processo e da importancia desta fonte enquanto agente de formagao
da imagem (Choi, Lehto & Morrison, 2007; Govers & Go, 2003; Kislali, Kavaratzis & Saren, 2016).

As estatisticas mostram que em 2001 havia quase o dobro de “observadores” (aqueles que
utilizam internet apenas para coletar informagdes relacionadas com viagens) em relagdo aos
“compradores” (aqueles que reservam viagens online) (eMarketer, 2002). Segundo Tapachai e
Waryszak (2000), ao coletar todas estas informacées, o consumidor cria uma imagem ou “protétipo

|II

mental” de como a experiéncia de viagem pode parecer.

Segundo Gibson, Qi e Zhang (2008), entende-se por intengdo de visitar um destino a
probabilidade percebida de um turista visitar um destino turistico dentro de um determinado
periodo especifico. A inten¢do de viajar esta articulada e analisada no ambito do comportamento
e planeamento da viagem, no qual é considerado parte de um processo complexo de tomada de
decisdo e comportamento de compra (Hennessey, Yun & MacDonald, 2009).

Na decisdo sobre visitar um destino turistico, aimagem é um determinante importante para os

turistas (Rezende-Parker, Morrison & Ismail, 2003). De acordo com Hung et al. (2012) a imagem do
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destino é formada pela interacdo entre fatores internos do consumidor/turista e fatores do
ambiente externo. Assim o contato inicial do consumidor com o destino por meio de um website
ou rede social é um fator que pode influenciar a formacdo da imagem do destino na mente do
potencial turista. Desta forma, pode-se afirmar que o comportamento dos turistas é condicionado
pela imagem que estes tém do destino (Beerli & Martin, 2004).

Para Leung et al. (2013) houve mudancgas espetaculares na forma como os consumidores
recebem e divulgam informacdes sobre produtos e servicos turisticos. De acordo com Kislali,
Kavaratzis e Saren (2016) no passado, as DMOs (Destination Marketing Organizations) controlavam
as mensagens de media e tentavam criar imagens dos destinos desejadas por meio de suas
campanhas de marketing, atualmente os viajantes ndo dependem apenas de informacées
provenientes de canais de marketing. Melhorias tecnolégicas estdo a mudar nossas vidas e trazem
novos desafios e oportunidades para as organizacdes, ou seja, a impactar na maneira como as
imagens de destino sdo formadas.

Segundo Dollin, Burgess e Cooper (2002), o conteido do website de um destino turistico é
muito importante pois influencia diretamente a sua imagem percebida e possibilita ao consumidor
a criacdo de experiéncia virtual. Esta experiéncia ndo impde a presenca fisica do cliente no destino,
mas, de certa forma, provoca altera¢des na sua imagem. A interacdo com o ambiente do website
provoca um forte impacto no consumidor, mas também na opinido que serd transmitida para
familiares, amigos e outros utilizadores (Rafael & Almeida, 2014). Para Wong, Kler & Sondoh
(2017), a imagem do destino disponivel na internet e nas redes sociais €, atualmente, o fator que
mais influéncia na decisdo de destino de férias.

Govers e Go (2003) supGem que a natureza interativa da internet acrescenta novas dimensdes
para o marketing de destinos turisticos. Segundo Remondes (2018), a partir de estudos realizados
nesta darea, é possivel concluir que a inducdo da imagem dos destinos turisticos depende da
producdo e disseminagdo de informacgGes do conteudo, integrando assim, recursos tecnoldgicos
nos processos de comunicagdo. Por certo, uma experiéncia online é capaz de tornar o destino
turistico mais tangivel as pessoas e melhorar a imagem que os consumidores possuem a seu
respeito (Carvalho et al., 2016).

Para Castro e Spinola (2017), no planeamento do marketing turistico deve ser explicita a
imagem que desejam transmitir sobre o destino. Um destino turistico que tiver um bom
posicionamento no social media tem vantagens em relagdo aos seus concorrentes, uma vez que
cria um maior conhecimento do destino, e consequentemente um impacto significativo e positivo

na imagem do destino (Stojanovic, Andreu & Pérez, 2018).
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

2.1. METODOLOGIA

Para Fonseca (2002), methodos significa organizacdo; logos significa estudo sistematico,
pesquisa e investigacdo. Assim, metodologia é o estudo da organizacao, dos caminhos a serem
percorridos para realizar uma pesquisa ou um estudo - para fazer ciéncia. Desta forma, segundo
Gerhardt e Silveira (2009), a metodologia vai além da descricdo dos procedimentos, métodos e
técnicas a serem utilizados na pesquisa, devendo existir a indicacdo da escolha tedrica utilizada
para abordar o objeto de estudo.

Para este estudo, optou-se por uma abordagem metodoldgica de carater quantitativo. De
acordo com Marujo (2013), a abordagem quantitativa é aquela em que o investigador emprega
estratégias como experiéncias ou levantamentos e coleta dados por ferramentas pré-determinadas
que resultem em dados estatisticos. Diversos investigadores afirmam que, em estudos sobre
turismo, a abordagem quantitativa é mais confidvel que a qualitativa, considerando que a primeira
reflete melhor o mundo real porque é fundada em procedimentos rigorosos e tem a capacidade de
exceder os resultados para uma populagdo mais ampla (Melkert & Vos, 2013).

Com o objetivo de garantir a pesquisa adequada para responder a pergunta de partida e com
éxito para a recolha de dados, optou-se pelo método “descritivo”. Os estudos descritivos tém como
objetivo principal a descri¢ao das caracteristicas de determinada populagdo ou fenédmeno ou ainda
o estabelecimento de relagGes entre variaveis (Gil, 1999). Segundo Veal (2011), grande parte da
pesquisa descritiva no setor do turismo pode ser considerada “exploratéria”, pois procura
descobrir, descrever ou mapear padrdes de comportamento em areas ou atividades que ndo foram

previamente estudadas.

2.2. PERGUNTA DE PARTIDA E OBJETIVOS DE PESQUISA

A partir da revisdo da literatura foi possivel verificar que a internet revolucionou os negdcios
relacionados aos destinos turisticos com fonte de informa¢do e com canais de venda. Os
comentarios dos visitantes, fotografias, videos, histdrias, recomendac¢des e marketing online estao
trazendo os destinos mais préximos dos potenciais visitantes, (Kiralova & Pavli¢eka, 2015). Neste
estudo, a pergunta de partida que se propde investigar é a seguinte: “As informages disponiveis
no Facebook e Instagram influenciam os turistas brasileiros pela escolha da cidade do Porto como

destino a visitar?” Desta forma, o objetivo da pesquisa é compreender se as paginas, perfis e
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publicacbes relacionadas com a cidade do Porto no Facebook e Instagram sdo efetivamente
relevantes; resultam numa imagem positiva do destino e influenciam os turistas brasileiros a o
visitarem.

Para operacionalizar a pesquisa e assim atingir o objetivo principal proposto, foram
estabelecidos objetivos especificos, no qual se inclui a revisdao da literatura existente sobre o
turismo, marketing e redes sociais; a compreensao sobre a maneira com que as redes sociais
conseguem atingir e atrair turistas para a cidade do Porto e a verificacdo de quantos turistas

brasileiros escolhem a cidade do Porto influenciados pelas redes sociais.

2.3. HIPOTESES

As redes sociais trouxeram uma mudanca no processo de contetudo online de turismo, tendo
havido uma passagem de conteldo controlado e disponibilizado por organizacdes e empresas para
um conteudo em que, na sua grande maioria, é a expressdo da interacdo e participacdo dos
utilizadores finais (Shih, 2009). Atualmente, o uso intensivo da tecnologia da informacdo e
comunicacdo aumentou a relevancia das redes sociais como fontes de informacdo em turismo,
alterando assim a forma como os turistas acedem a informacgdes, planeiam e partilham as suas
experiéncias de viagens (Machado, 2016). Assim, para Jacobsen (1994), a gestdo da presenca social
online de um destino é relevante uma vez que a experiéncia do turismo estd profundamente
relacionada com a pesquisa de informacgdo. Desta forma, para a elaboragdo desta investigacdo,

foram apresentadas as seguintes hipdteses:

H1) Os turistas brasileiros utilizam as redes sociais na escolha da cidade do Porto

H2) Os turistas brasileiros utilizam redes sociais especificas do turismo na escolha da cidade do
Porto

Os autores Kasavana, Nusair e Teodosic (2010), reconhecem o potencial de negdcios do
Facebook em ajudar empresas de turismo a buscar estratégias de marketing digital que possa
atingir turistas internacionalmente. Desta forma, o Facebook oferece uma ferramenta alternativa
para que as empresas de turismo possam fornecer informagdo, promover produtos e ofertas e
responder a consultas e duvidas de clientes (Leung et al, 2013), neste sentindo propde-se a seguinte

hipétese:

H3) Os turistas brasileiros utilizam paginas do Facebook relacionadas com a cidade do Porto
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De acordo com Echtner e Ritchie (2003) no turismo, quando a imagem do destino é positiva,
torna-se mais provavel que uma pessoa escolha visitar este destino. Como o Instagram é
considerado uma das principais aplicacées de social media baseada em imagens, é tido como uma
ferramenta moderna no turismo digital (Hanan & Putit, 2014), e como tal, propGe-se a seguinte

hipdtese:

H4) Os turistas brasileiros utilizam perfis do Instagram relacionados com a cidade do Porto

Segundo Borges (2015), para utilizar as redes sociais em estratégias de marketing, é necessario
conhecer o perfil do turista moderno e compreender que forma utiliza as ferramentas digitais para
planear, comprar, experimentar e partilhar suas viagens (antes da viagem, durante a viagem e

depois da viagem). Assim, propdem-se as seguintes hipdteses:

H5) A importancia do uso das redes sociais influenciada pela fase em que a viagem se encontra:
H5A) O uso das redes sociais realiza-se na fase de pré-viagem
H5B) O uso das redes sociais realiza-se durante a viagem

H5C) O uso das redes sociais realiza-se durante o pds-viagem

Segundo Chauhan e Kaur (2014), a imagem do destino foi identificada como um dos principais
fatores impulsionadores para a promog¢do do turismo, sendo uma questdo importante no
desenvolvimento, planeamento e no marketing de destinos turisticos (Tasci & Gartner, 2007). Para
Govers e Go (2005), as redes socias podem desempenhar um papel importante como fonte de
informacdo privilegiada para potenciais turistas, seja através de imagens ou interagdo,
possibilitando a configuracdo de uma imagem mais forte do destino. Neste contexto, a internet e
as redes sociais tornam-se também uma importante e poderosa fonte de informacdo (Dina &
Sabou, 2012) e servem como agentes para a formacdo da imagem (Koéltringer & Dickinger, 2015).
Segundo Rafael e Almeida (2014), a interagdo com o ambiente online provoca ndo s6 um forte
impacto ao cliente/turista, mas também na opinido que serd transmitida para familiares, amigos e

outros utilizadores, a justificar assim, que se proponha a seguinte hipdtese:

H6) Existe uma relagdo entre a influéncia das redes sociais e a imagem do destino turistico
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Para Rezende-Parker, Morrison e Ismail (2003), na decisdo sobre visitar um destino turistico, a
imagem é um determinante importante para os turistas. A imagem do destino é formada pela
interacdo entre fatores internos do consumidor/turista e fatores do ambiente externo (Hung et al,
2012). Visto que, estas fontes tém capacidade de influenciar a construcdo da imagem do destino,
os gestores dos destinos devem considerar e desenvolver estratégias de marketing que integrem
as redes sociais com a finalidade de passar uma imagem positiva e influenciar os potenciais
visitantes (Muhoho-Minni & Lubbe, 2017). Assim, o contato inicial do consumidor com o destino
por meio de rede social é um fator que pode influenciar a formacao da imagem do destino na mente

do potencial turista. Dentro deste contexto, propde-se a seguinte hipdtese:

H7) Existe umarelagdo entre a influéncia das redes sociais e intengdo de visitar o destino turistico.

Para Kiralova e Pavliceka (2015), a internet revolucionou os negdcios relacionados aos destinos
turisticos com fonte de informagdes e com canais de venda. Os comentdrios dos visitantes,
fotografias, videos, histdrias, recomendacgGes e marketing online nas redes sociais estdo trazendo
os destinos mais proximos dos potenciais visitantes. Segundo Narangajavana et al (2017), os meios
online, nomeadamente as redes sociais, sdo Uteis ndo apenas para divulgar informacdo, mas
também influenciar as expectativas dos turistas. Assim, a partir das hipdteses elaboradas para este
estudo, pretende-se revelar se as paginas/perfis e publicacdes relacionadas a cidade do Porto no
Facebook e Instagram sdo efetivamente relevantes, resultam em uma imagem positiva e

influenciam os turistas brasileiros a visitarem o destino.
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Tabela 4: Resumo das hipdteses de estudo

HIPOTESES DE ESTUDO

H1) Os turistas brasileiros utilizam as redes sociais na escolha da cidade do Porto

H2) Os turistas brasileiros utilizam redes sociais especificas do turismo na escolha da cidade
do Porto

H3) Os turistas brasileiros utilizam paginas do Facebook relacionadas com a cidade do Porto

H4) Os turistas brasileiros utilizam perfis do Instagram relacionados com a cidade do Porto

H5) A importdncia do uso das redes sociais influenciada pela fase em que a viagem se
encontra:

H5A) O uso das redes sociais realiza-se na fase de pré-viagem

H5B) O uso das redes sociais realiza-se durante a viagem

H5C) O uso das redes sociais realiza-se durante o pds-viagem

H6) Existe uma relacdo entre a influéncia das redes sociais e a imagem do destino turistico

H7) Existe uma relacdo entre a influéncia das redes sociais e a intencgdo de visitar o destino
turistico

Fonte: Elaboracdo prépria

2.4. METODO DE RECOLHA E TRATAMENTO DE DADOS

O questionario online foi o método de recolha utilizado para dar resposta a questao de partida,

testar as hipoteses fundamentadas e relacionar as varidveis e conceitos relativos a investigacao. O

questionario foi elaborado na plataforma Google Forms, uma plataforma online que permite ao

investigador elaborar um questiondrio e envia-lo para os inquiridos através de e-mail, das redes

sociais ou do envio de um link. A plataforma permite extrair posteriormente, e de forma andnima,

os dados recolhidos para analise.

Pode-se definir questionario como o método de investigagdo composto por um conjunto de

questdes, aplicado a uma amostra com objetivo de obter informacdes sobre opinides, crencas,

sentimentos, interesses, expectativas, e situacées vivenciadas (Gil, 1999). Para este estudo, este
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método revela ser mais adequado, uma vez que possibilita uma abordagem sistemdtica, permitindo
responder a pergunta de partida anteriormente colocada (Hill & Hill, 1998). Segundo Gerhardt e
Silveira (2009), a linguagem utilizada no questionario deve ser simples e direta, para que quem
responder compreenda com clareza o que esta sendo perguntado.

Segue-se o questionario elaborado, Este foi realizado de forma andnima, é composto por 15
guestdes e fundamentado no enquadramento tedrico conforme apresentado na revisdo da
literatura e paragrafos seguintes. O questiondrio divide-se em cinco grupos com questdes de

escolha multipla, caixas de selecdo, e escala de medicao de Likert de cinco valores.

Tabela 5: Caracteriza¢do da amostra

Questao 1: Género

Questao 2: Idade

Questdo 3: HabilitacGes literarias

Questdo 4: Estado em que reside

CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Questdo 5: Situacdo Profissional

Fonte: Elaboracdo prépria

Para caracterizagdo da amostra optou-se por elaborar questdes de escolha multipla.

Tabela 6: Prdticas de turismo

Questao 6: Com que frequéncia costuma viajar?

Questao 7: Meio de marcagao da viagem

PRATICAS DE
TURISMO

Questdo 8: Que fontes de informacao online utiliza para pesquisar sobre destinos

turisticos?
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Questao 9: Conhece alguma dessas paginas do Facebook relacionadas a cidade do

Porto?

Questao 10: Conhece alguns desses perfis do Instagram relacionados a cidade do

Porto?

Questao 11: Em qual fase considera mais interessante o uso das redes sociais

guando o assunto é viagem?

Questao 12: Relativamente a cidade do Porto, Portugal

Fonte: Elaboracdo prépria

Relativamente as praticas de turismo, optou-se por questdes de escolha multipla e por questdes
com a resposta em Escala Likert de cinco pontos para os inquiridos indicarem o seu grau de
concordancia para cada uma das afirmacgdes, considerando 1- nunca e 5 - sempre. Relativamente
as questdes 9 e 10, foi feita uma andlise das principais paginas e perfis do Facebook e Instagram
relacionadas com a cidade do Porto, para assim verificar se os inquiridos ja conheciam as paginas e
perfis. O critério escolha das paginas/perfis utilizado foi o nimero de seguidores (nUmero mais
expressivo de seguidores). Uma breve caracterizacdo das paginas e perfis no Facebook e Instagram
relacionadas a cidade do Porto foi feita no capitulo 1, “O Porto digital”.

Como base para elaboracdo do questiondrio recorreu-se a estudos anteriores. Para a escala
“Rede Social” optou-se por adaptar questdes e escalas propostas pelos autores Chung e Koo (2015),

Sahin e Senglin (2015), Bambauer-Sachse e Mangold (2011) e Venkatesh et al (2003).

Tabela 7: Andlise e compreensdo da influéncia das redes sociais quando o assunto é viagem

Questdo 13.1: Eu me divirto com a busca de informagdes sobre viagens usando

redes sociais

Questdo 13.2: Eu uso redes sociais para pesquisar e comprar produtos/servicos de

viagens (planejamento)

REDE SOCIAL

Questao 13.3: O uso das redes sociais torna a pesquisa de informagdes sobre

viagens mais complicada
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Questdo 13.4: A busca de informacgdes de viagens através das redes sociais é uma

experiéncia agradavel

Questao 13.5: Eu uso redes sociais para procurar e obter informacdes extras

guando viajo

Questao 13.6: Eu sou influenciado por comentdrios positivos sobre destinos

turisticos nas redes sociais

Questdo 13.7: Eu leio sempre comentarios sobre produtos/servicos turisticos de

outros usuarios nas redes sociais

Questao 13.8: Eu sou influenciado por comentarios positivos sobre hotéis nas

redes sociais

Questdo 13.9: Para ter certeza que comprar determinado produto/servico

turistico é a melhor op¢ao, leio comentarios de outros usuarios nas redes sociais

Questdo13.10: Eu recolho sempre informacOes nas redes sociais, de outros

usuarios, antes de efetuar a compra de um produto/servigo turistico

Questdo 13.11: Encontrar informagdes sobre viagens é mais dificil através das

redes sociais

Questao 13.12: Outros sites sdo mais convenientes para pesquisar informagoes

sobre viagens do que redes sociais

Questao 13.13: Eu consulto sempre comentdrios de outros usudrios nas redes
sociais para me certificar da minha escolha em relagdio a determinado

produto/servigo turistico

Fonte: Elaboragao prépria
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Para questdes relacionadas a escala “Rede Social” optou-se por questdes com a resposta em
Escala Likert de cinco pontos para os inquiridos indicarem o seu grau de concordancia para cada
uma das afirmacdes, considerando 1- discordo totalmente e 5 -concordo totalmente.

As questdes relacionadas com a escala “Imagem do destino turistico” foram adaptadas a partir
de estudos propostos pelos autores Stylidis (2015), Beerli e Martin (2004) e Baloglu e McCleary
(1999).

Tabela 8: Andlise e percecéo da imagem do destino turistico

Questao 14.1: Acredito que o Porto tem bons recursos naturais (clima, paisagem)

Questao 14.2: Acredito que o Porto disponibiliza de boas infraestruturas gerais
(transportes, facil acesso, variedade de estabelecimentos, infraestruturas bem
desenvolvidas)

Questdo 14.3: Acredito que o Porto disponibiliza boas infraestruturas turisticas
(hospedagem e servicos de qualidades)

Questdo 14.4: Acredito que o Porto disponibiliza uma ampla variedade de
atividades turisticas (noturnas, desporto e de aventura)

Questdo 14.5: Acredito que o Porto tem cultura, histdria e arte (locais de
interesse, modo de vida e costumes diferentes)

IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

Questdo 14.6: Acredito que o Porto é um destino seguro e estavel a nivel politico
e econdémico

Questdo 14.7: Acredito que o Porto possui um bom ambiente social (boa
qualidade de vida, boa reputacdo, populac¢do local acolhedora)

Questdo 14.8: Acredito que o Porto é um destino atrativo

Questdo 14.9: Acredito que o Porto é um destino turistico sustentavel

Questao14.10: Acredito que o Porto tem custo de vida elevado

Questao 14.11: Acredito que o Porto é um destino de ecoturismo

Questao 14.12: Acredito que o Porto é um destino de saude e bem-estar

Questao 14.13: Acredito que o Porto é um destino de turismo rural

Questao 14.14: Acredito que o Porto é um destino de gastronomia e vinhos

Questao 14.15: Acredito que o vinho do Porto é um simbolo de referéncia da
cidade do Porto

Fonte: Elaboragao prépria
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No que diz respeito a escala “Imagem do destino turistico”, optou-se por questdes com a
resposta em Escala Likert de cinco pontos para os inquiridos indicarem o seu grau de concordancia
para cada uma das afirmacgdes, considerando 1- discordo totalmente e 5 -concordo totalmente.

Para andlise da escala “Intencao de visita de um destino turistico” foram adaptadas questdes e

escalas utilizadas pelos autores Pavlou (2003) e Venkatesh et a/ (2003).

Tabela 9: Andlise da intengdo de visita de um destino turistico

Questdo 15.1: Espero comprar produtos/servicos turisticos nos proximos meses,

tendo por base informacgdes adquiridas nas redes sociais

Questdo 15.2: Pretendo comprar produtos/ servicos turisticos nos préximos

meses, tendo por base informacgdes adquiridas nas redes sociais

Questdo 15.3: Irei sempre comprar produtos/servigos turisticos, tendo por base

informacdes adquiridas nas redes sociais

INTENGAO DE VISITA

Questdo 15.4: E provavel visitar um destino turistico nos préximos meses, tendo

por base informagdes adquiridas nas redes sociais

Questao 15.5: Pretendo visitar um destino turistico nos préximos meses, tendo

por base informagdes adquiridas nas redes sociais

Questao 15.6: Quero visitar um destino turistico nos préximos meses, tendo por

base informagdes adquiridas nas redes sociais

Fonte: Elaboragao prépria

Para a escala “Intengdo de visita de um destino turistico”, optou-se por questées com a resposta
em Escala Likert de cinco pontos para os inquiridos indicarem o seu grau de concordancia para cada
uma das afirmacdes, considerando 1- discordo totalmente e 5 -concordo totalmente.

O questionario foi enviado através de e-mail e partilhado em grupos do Facebook e Instagram.

Este foi o método selecionado para a distribuicdo do questionario, devido a facilidade, rapidez e
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alcance mais abrangente do publico, mas também por se enquadrar na tematica estudada (redes
sociais).

Arecolha de dados ocorreu de 4 de maio a 4 de junho, sendo que a analise estatistica descritiva
dos resultados obtidos foi efetuada através do programa informatico IBM SPSS (Statistical Package

for Social Sciences) — versao 25.

2.5. PLANO DE AMOSTRAGEM

Segundo Pardal e Lopes (2011) num estudo estatistico geralmente ndo é possivel inquirir a
totalidade dos membros do conjunto, ou seja, o universo que pretende-se analisar. Desta forma, é
necessario selecionar uma representacdo do universo de investigacdo, a amostra. A amostra é uma
parcela significativa da populacdo ou do universo pesquisado, geralmente aceita como
representativa (Gerhardt & Silveira, 2009).

Para que seja possivel obter uma amostra recorre-se a uma técnica de amostragem, que
permitem reduzir o nimero de sujeitos numa pesquisa, sem risco de invalidar resultados ou de
impossibilitar a generalizacdo para a populacdo como um todo (Gerhardt & Silveira, 2009).

As técnicas de amostragem podem ser classificadas em amostras probabilisticas e nao
probabilisticas. (Malhotra et al, 2005). Na primeira, cada um dos elementos do universo tem a
probabilidade igual de ser escolhido (Marconi & Lakatos, 2003); a amostra ndo-probabilistica, ndo
garante que todos os elementos da populagao tenham a mesma probabilidade de serem escolhidos
(Pardal & Lopes, 2011).

De acordo com Gil (1999), os procedimentos da ultima amostra sdo muito mais criticos em
relacdo a validade de seus resultados, porém apresenta algumas vantagens, sobretudo no que se
refere ao tempo despendido. Para este estudo baseou-se em técnicas de amostragem nao-
probabilistica, nomeadamente, o método de amostragem por conveniéncia. A amostra por
conveniéncia, seleciona os elementos que o pesquisador tem acesso, admitindo que estes possam

de alguma forma, representar o universo (Gil, 1999).
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CAPITULO 3: ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

3.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Apods aplicacdo do questionario nos meses de maio e junho de 2019, obteve-se um total de 225
respostas. A amostra obtida é composta por 76,9% individuos do género feminino e 23,1%
individuos do género masculino, verifica-se na Tabela 10, que maioritariamente cerca de 34% da
amostra corresponde a idades entre 30 e 39 anos, seguida da faixa etdria entre as idades 18 e 29
com 30,7%.

Tabela 10: Idade dos inquiridos

Idade Frequéncia  Percentagem (%)
18-29 69 30,7

30-35 I 34,2

40-45 26 11,6

50-65 52 231

=65 1 0,4

Total 225 100%

Fonte: Elaboracdo prépria

Relativamente as habilitacOes literdrias, entende-se que os inquiridos possuem um nivel de
conhecimento elevado, uma vez que a grande maioria possui formacdo académica. Em termos de
percentagens, 48% sdo licenciados e aproximadamente 42% possuem pos-graduagdo, conforme se
verifica na Tabela 11. Para fins de esclarecimento, o Ensino Fundamental no Brasil corresponde ao
Ensino Basico em Portugal, Ensino Médio ao Ensino Secundario, Ensino Superior corresponde a
Licenciatura em Portugal, e todos os cursos feitos apds conclusdo do Ensino Superior ou

Licenciatura em Portugal sao considerados de Pés-Graduagao.

Tabela 11: Habilitagdes literdrias dos inquiridos

Habilitagbes literarias Frequéncia Percentagem (%)
Ensino Fundamental 2 0,9
Ensino Médio 20 3,9
Ensino Superior 108 48,0
Pos-Graduagao 95 42,2

Total 225 100%

Fonte: Elaboracdo prépria
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A presente amostra é constituida em sua maioria por individuos do estado do Rio Grande do
Sul 43,1%, seguido de S3o Paulo com 13,8%, Rio de Janeiro com 11,6% e Ceara representando 8%

da amostra.

Tabela 12: Estado de residéncia dos inquiridos

Estado em que reside Frequéncia Percentagem (%)
Alagoas 1 0,4
Amapa 1 0,4
Amazonas 2 0,9
Bahia 3 1,3
Ceard 13 3,0
Distrito Federal 4 1,8
Espirito Santo 3 1,3
Goias 1 0,4
Mato Grosso do Sul 2 0,9
Minas Gerais 7 3,1
Para 3 1,3
Paraiba 1 0,4
Parana 5 2,2
Pernambuco 9 4,0
Piaui 2 0,9
Rio de Janeiro 26 11,6
Rio Grande do Morte 2 0,9
Rio Grande do Sul 97 43,1
Santa Catarina 5 2,2
5do0 Paulo 31 13,8
Sergipe 1 0,4
Tocantins 1 0,4
Total 225 100%

Fonte: Elaboragao prépria

Em termos profissionais, 33,8% sdo empregados, ou seja, trabalham por conta de outrem,
17,8% trabalham por conta propria, outros 17,8% sdo trabalhadores/estudantes, 10,2% estudantes
e 3,6% desempregados. Ainda, 9,3% da amostra é constituida por aposentados (reformados) e uma

minoria 7,6% pertence a outra categoria que nao as citadas.
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Tabela 13: Situagdo profissional dos inquiridos

Situacdo profissional Fregquéncia Percentagem (%6)
Estudante 23 10,2
Trabalhador/estudante 40 17,8
Trabalhador por conta propria 40 17,8
Empregado 76 33,8
Desempregado 8 3,6
Aposentado 21 9.3

Outro 17 7.6

Total 225 100%

Fonte: Elaboragdo prépria
Em resumo, estamos diante uma amostra com elementos essencialmente jovens na sua maioria
individuos do género feminino, com formacao académica superior, a trabalhar por conta de outrem
e com individuos que residem em sua maioria no estado do Rio Grande do Sul.
3.2. PRATICAS DE TURISMO
Relativamente a frequéncia com que os inquiridos costumam viajar, 47% dos inquiridos
informam viajar pelo menos uma vez por ano, 33,8% entre duas a trés vezes por ano. Uma

propor¢do menor (15,6%) informa viajar quatro vezes por ano ou mais.

Tabela 14: Frequéncia de viagens feitas pelos inquiridos

Frequéncia de viagens Frequéncia Percentagem (%)
Munca 8 3,6%
1 vez por ano 106 a47,1%
2 a 3 vezes por ano 76 33,8%
4 yezes por ano ou mais 35 15,6%
Total 225 100%

Fonte: Elaboracdo prépria

Quanto ao meio de marca¢do de viagens mais utilizado pelos inquiridos, a maioria dos
inquiridos optam por marcar viagens diretamente com a companhia aérea e hotel. Relativamente
ao desvio padrao, este apresenta valores superiores a 1, o que significa uma maior dispersao das

respostas dadas (Tabela 15).
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Tabela 15: Meio de marcagéo de viagens utilizado pelos inquiridos

Meio de marcagdo da viagem Média Desvio Padrdo
Agéncia de viagens 2,10 1,196
Agéncia de viagens online 1,93 1,046
Diretamente com a companhia aérea/ hotéis 3,53 1,359
Plataforma de aluguel {exemplo: Airbnb) 2,91 1,304

N valido 225

Fonte: Elaboracdo proépria

Para obter informagdes sobre os destinos turisticos os inquiridos, em termos de média,
mostram valores proximos de 4 (muitas vezes) para as opcdes redes sociais (exemplo: Facebook,
Instagram, Youtube) seguido de redes sociais especificas do turismo (exemplo: Tripadvisor,
Foursquare). Conforme ja apresentado em outros estudos, no processo de busca de informac&o os
potenciais turistas confiam nas experiéncias de outros viajantes como uma forma de diminuir a
incerteza perante um produto ou servico turistico (Kotler, Bowen e Makens, 2010; Litvin, Goldsmith
e Pan, 2008). Relativamente ao desvio padrao, este apresenta valores superiores a 1, o que significa

uma maior dispersdo das respostas dadas (Tabela 16).

Tabela 16: Fontes de informagdo sobre destinos turisticos utilizadas

Que fontes de informacdo online utiliza? Média Desvio Padr3o
Redes sociais (ex.: Facebook, Instagram, Youtube) 3,70 1,100
Redes sociais especificas do turismo (ex.: Tripadvisor, 3,65 1,088
Foursgquare)

Blogs especializados 3,50 1,152
Websites oficiais 3,45 1,122
Agéncias e empresas turisticas online 2,56 1,117

Nwvalido 225

Fonte: Elaboracdo propria

Este resultado difere se comparado com estudo de Yoo et al (2009), onde os autores revelaram
gue o conteldo gerado pelo usuario é tido como mais credivel quando publicado em websites
oficiais, sites de agéncias de viagens e ndo em sites de avaliagdes como redes sociais, por exemplo.
Ja o estudo de Fotis, Buhalis e Rossides (2012) revela resultados parecidos com este estudo, onde
informagdes encontradas em redes sociais, websites de outros turistas é mais confiavel do que

informagdes encontradas em websites de turismo oficial e agéncias turisticas.
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Quanto as paginas do Facebook relacionadas a cidade do Porto, conforme se verifica no Grafico
5, de entre as paginas mencionadas, a mais conhecida (por 32,9% dos inquiridos) é a “Visit Porto”.

Porém, 56% dos inquiridos ndo conhece nenhuma das paginas mencionadas.

Grdfico 5: Pdginas do Facebook relacionadas com a cidade do Porto

“I love Porto™

“Time Out Porto™

“VisitPorta® 74 (32,9%)

“Camara Municipal do Porto” 26 (11.,6%:)

M3o conheco nenhuma das

ST . 126 (56%
paginas mencion... (56%)

0 50 100 150

Fonte: Elaboragao prépria

Relativamente aos perfis do Instagram relacionados com a cidade do Porto, de acordo com o
Gréfico 6, o perfil “Visit Porto” (30,2%) foi o perfil mais conhecido por parte dos inquiridos. Por

outro lado, 65,8% dos inquiridos ndo conhece nenhum dos perfis mencionados.

Grdfico 6: Perfis do Instagram relacionados com a cidade do Porto

“Visit Porto® 68 (30.2%)

“Top Porto Photo” 11 (4 99%)

“Time Cut Porto® 14 (6,2%)

Mao conheco nenhum dos

perfis mencicnad. .. 148 (65,8%)

0 a0 100 130

Fonte: Elaboracdo propria

Relativamente a fase em que os inquiridos consideram mais interessante o uso das redes sociais
quando o assunto é viagem, 84,9% consideram que a pré-viagem (planeamento) é fase mais

interessante para o uso das redes sociais. Este resultado coincide com o estudo de Cox et al (2009),
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que afirmava que os social media sdao usados principalmente antes da viagem, enquanto que
durante e apds a viagem o seu uso seria muito limitado. Os resultados obtidos diferem dos
apresentados no estudo de Fotis, Buhalis e Rossides (2012), que revela que entre as trés etapas do
processo de planeamento da viagem (pré-viagem, durante e pds viagem), é apds a viagem que o0s
social media sdao mais utilizados, com o objetivo principal de partilhar experiéncias e fotos com

amigos e/ou outros viajantes.

Tabela 17: Fase em que considera mais interessante o uso das redes sociais

Fase em gue considera mais Frequéncia  Percentagem (%)
Interessante o uso das redes sociais

Pré-viagem 191 84.9%
Durante a viagem 28 12,4%
Pos-viagem 6 2,7%
Total 225 100%

Fonte: elaboracdo prépria

Relativamente a cidade do Porto, a maioria (50,7%) ja havia visitado a cidade do Porto, 41,3%

pretendem visitar e 8% dos inquiridos estao de viagem marcada para o destino (Grafico n2 7).

Grdfico 7: Turismo na cidade do Porto, por parte dos inquiridos

@ Fretende visitar
® Esia de viagem marcada
Ja visitou

V

Fonte: elaboragao prépria

3.3. CONFIABILIDADE E ANALISE DAS ESCALAS

3.3.1 CONFIABILIDADE DAS ESCALAS
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Neste estudo, recorreu-se ao Alpha de Cronbach para avaliar a confiabilidade dos resultados
obtidos nas questdes relacionadas com as redes sociais, imagem do destino turistico e intencdo de
visita de um destino turistico.

A analise de Alpha de Cronbach é um indice utilizado para medir a confiabilidade interna de
uma escala, ou seja, para avaliar a importancia em que os itens de instrumento estdo
correlacionados. Para seguir com a analise é feita a interpretacdo do coeficiente, que a partir do
seu valor, informa se o indice de confiabilidade da escala é excelente, bom, razoavel, fraco ou

inaceitavel.

Tabela 18: Indice de confiabilidade das escalas — Alpha de Cronbach

Alpha de Conbrach Consisténcia
Superior a 0,9 Excelente
Entre0,8e 0,9 Bom
Entre 0,7 e 0,8 Razodvel
Entre0,6e 0,7 Fraco

Inferior a 0,6 Inaceitavel

Fonte: Hill & Hill (2008)

Conforme verifica-se na Tabela 19, apresentada a seguir, todos os valores sdo superiores a 0,7,
sendo a “Intengdo de visita” a escala com maior consisténcia de confiabilidade interna (excelente),
com um Alpha de 0,925. Segue-se, com valores consistentes a escala “Imagem destino turistico”

0,878 classifica-se como bom e “Redes sociais” 0,785, classifica-se como razoavel.

Tabela 19: Andlise do indice de confiabilidade interna das escalas - Alpha de Cronbach

Escalas Alpha de Cronbach Consisténcia
Redes Sociais 0,785 Razoavel
Imagem destino turistico 0,878 Bom
Intencdo de visita 0,925 Excelente

Fonte: Elaboragao prépria

Desta forma, é possivel afirmar que o Alpha de Cronbach demonstra a confiabilidade do
presente estudo, afirmando-se como fidvel. Os valores apresentados provam, assim, a
confiabilidade desta investigacdo e destaca-se pelo fato de, em nenhuma das escalas analisadas, se
obtiveram valores de consisténcia fraca ou inaceitavel, mas sim valores considerados razoavel, bom

e excelente com grande significancia estatistica.
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3.3.2 ESCALA SOBRE A INFLUENCIA DA REDE SOCIAL

A escala “Rede social” foi avaliada em 13 itens, numa escala Likert de cinco pontos, sendo (1)
Discordo totalmente, (2) Discordo, (3) Nem concordo, nem discordo, (4) Concordo e (5) Concordo
totalmente. Em termos de resultado, verifica-se uma média préxima do valor 4, que demonstra um
bom nivel de concordancia por parte dos inquiridos, tendo em atencdo que o valor 3 representa o
ponto neutro da escala. Desta forma, entende-se que os inquiridos utilizam as redes sociais para
pesquisas relacionadas a turismo e sao influenciados pelas informagdes encontradas nas redes
sociais. Para esta escala, o desvio padrdo apresenta valores proximos ou superiores a 1, o que

significa uma maior disseminacdo nas respostas dadas.

Tabela 20: Andlise descritiva sobre a escala “Rede social”

Rede social Média Desvio Padrio
Eu me divirto com a busca de informagdes sobre viagens 4,07 0,521
usando redes sociais

Eu uso redes sociais para pesguisar e comprar 3,72 1,104
produtos/servigos de viagens (planejamento)

0 uso das redes sociais torna a pesquisa de informagoes sobre 2,45 1,206
viagens mais complicadas

A busca de informagdes de viagens através das redes sociais 3,93 0,521
€ uma experiéncia agradavel

Eu uso redes sociais para procurar € obter informacoes 4,12 0,871
extras quando viajo

Eu =ou influenciado por comentarios positivos sobre 3,91 0,936
destinos turisticos nas redes sociais

Eu leio sempre comentarios sobre pradutos/servicos 4,01 0,868
turisticos de outros usudrios nas redes sociais

Eu sou influenciado por comentérios positivas sohre hotéis 3,87 0,554
nas redes sociais

Para ter certeza gue comprar determinado produto/servico 3,94 0,524

turistico & a melhor opcdo, leio comentarios de outros
usudrios nas redes sociais

Eu recolheo sempre informagdes nas redes sociais, de outros 3,72 0,971
usuarios, antes de efetuar a compra de um produto/servico

turistico

Encontrar informacdes sobre viagens & mais dificil através 2,32 1,143
das redes sociais

Outros sites s8o mais convenientes para pesguisar 3,09 1,078
informacdes sobre viagens do que redes sociais

Eu consulto sempre comentdrios de outros usudrios nas 3,69 0,991

redes sociais para me certificar da minha escolha em relacdo
a determinado produto/servico turistico
M valido 225

Fonte: Elaboragao prépria
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As questOes relacionadas a escala “Rede social” que tiveram um maior grau de concordancia
por parte dos inquiridos foram: “Eu uso rede sociais para procurar e obter informacdes extras
guando viajo” (média 4,12), “Eu me divirto com a busca de informacdes sobre viagens usando redes
sociais” (média 4,07), “Eu leio sempre comentarios sobre produtos/servicos turisticos de outros
usudrios nas redes sociais” (média 4,01), “Para ter certeza que comprar determinado
produto/servico turistico é a melhor opc¢do, leio comentarios de outros usuarios nas redes sociais”
(média 3,94), “A busca de informacOes de viagens através das redes sociais € uma experiéncia
agraddvel” (média 3,93) e “Eu sou influenciado por comentarios positivos sobre destinos turisticos
nas redes sociais” (média 3,91).

A partir destes resultados, é possivel verificar que os inquiridos que compdem a amostra, na
sua maioria, concordam que as redes sociais influenciam suas pesquisas, escolhas e decisdes
guando o assunto é viagem. Relativamente a fase em que a rede social tem maior influéncia, “Eu
uso redes sociais para procurar e obter informac6es extras quando viajo”, uma média de 4,12, ou
seja, a grande maioria dos inquiridos utiliza as redes sociais enquanto viaja (durante a viagem). E
importante referir que para esta questdo o desvio padrdo apresenta valor inferior a 1, que
demonstra uma menor dispersao das respostas.

Também é possivel constatar que a maioria dos inquiridos utiliza as redes sociais na fase de
planeamento da viagem: “Eu me divirto com a busca de informagdes sobre viagens usando redes
sociais” (média 4,07), “Para ter certeza que comprar determinado produto/servico turistico é a
melhor op¢do, leio comentarios de outros usudrios nas redes sociais” (média 3,94), “Eu uso redes
sociais para pesquisar e comprar produtos/servicos de viagens” (média 3,72), “Eu sou influenciado
por comentdrios positivos sobre hotéis nas redes sociais” (média 3,87) e “Eu recolho sempre
informacBes nas redes sociais, de outros usuarios, antes de efetuar a compra de um
produto/servico turistico” (média 3,72).

As questdes relacionadas “a ndo influéncia das redes sociais quando o assunto é viagem” como
“Encontrar informacGes sobre viagens é mais dificil através das redes sociais” (média 2,32) e “O uso
das redes sociais torna a pesquisa de informacdo sobre viagens mais complicada” (média 2,45)
apresentaram média de resposta “2”, ou seja, os inquiridos discordaram destas questdes. Estes
resultados constatam a concordancia existente entre os inquiridos que as redes sociais influenciam
sim, suas pesquisas, escolhas e decisGes quando o assunto é viagem.

Os resultados obtidos sdo semelhantes ao estudo de Fotis, Buhalis e Rossides (2012), onde
viajantes residentes nas antigas republica da Unido Soviética, consideraram os social media

IM

“somehow influential” na escolha do destino e alojamento. Para além disso, o estudo mencionado
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revela uma forte correlacdao entre o nivel de influéncia dos social media no destino e na escolha de
alojamento, e as mudancas feitas nos planos de férias antes das decisdes finais serem tomadas. No
estudo de Sahin e Sengiin (2015), de forma geral, também se revela que os social media influenciam
o setor do turismo de maneira positiva e negativa, pois as decisdes de turismo foram fortemente

afetadas por comentarios e experiéncias pessoais dos outros usuarios.

3.3.3 ESCALA SOBRE A IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

Quanto a escala “Imagem do destino turistico”, a componente cognitiva foi avaliada em 15
itens, numa escala de Likert de cinco pontos, sendo (1) Discordo totalmente e (5) Concordo
totalmente. De forma geral, verifica-se uma média de valor préxima de 4, o que demonstra um bom
nivel de concordancia por parte dos inquiridos, onde se verifica que a cidade do Porto possui uma
imagem positiva enquanto destino turistico. E possivel observar também, resultados préximos ou

menor que 3 (ponto neutro).

Tabela 21: Andlise descritiva sobre a escala “Imagem do destino turistico”

Imagem do destino turistico Média Desvio Padrdo
Acredite que o Porto tem bons recursos naturais (clima, 4,19 0,690
paisagem)

Acredito que o Porto dispenibiliza de boas infraestruturas 4,15 0,688

gerais (transportes, facil acesso, variedade de
estabelecimentos, infraestruturas bem desenvolvidas)

Acredito que o Porto disponibiliza boas infraestruturas 4,11 0,686
Turisticas (hospedagem e servicos de gualidades)

Acredito que o Porto disponibiliza uma ampla variedade de 3,82 0,822
atividades turisticas (noturnas, esportes e de aventura)

Acredito que o Porto tem cultura, historia e arte (locais de 4,29 0,722
interesse, modo de vida e costumes diferentes)

Acredito que o Porto & um destino seguro e estavel a nivel 4,17 0,706
politico e econdmico

Acredito que o Porto possui urm bom ambiente social (boa 4,21 0,755

gualidade de vida, boa reputacdo, populacéo local
acolhedora)

Acredito que o Porto € um destino atrativo 4,38 0,704
Acredito que o Porto & um destino turistico sustentavel 3,71 0,847
Acredito que o Porto tem custo de vida elevado 3,23 0,982
Acredito que o Porto & um destino ecoturismo 3,05 0,943
Acredito que o Porto € um destino de sadde e bem-estar 3,51 0,912
Acredito que o Porto & um destino de turismo rural 2,73 1,057
Acredito que o Porto € um destino de gastronomia e vinhos 4,37 0,745
Acredito que o vinho do Porto € um simbaolo de referéncia da 4,38 0,759

cidade do Porto
N valido 225

Fonte: Elaboracdo prépria
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As questbes apresentadas relativamente a escala “Imagem do destino turistico” com maior grau
de concordancia por parte dos inquiridos sdo: “Acredito que o vinho do Porto é um simbolo de
referéncia da cidade do Porto” (média 4,38), “Acredito que o Porto é um destino atrativo” (média
4,38), “Acredito que o Porto é um destino de gastronomia e vinhos” (média 4,37), “Acredito que o
Porto tem cultura, histéria e arte” (média 4,29), “Acredito que o Porto possui um bom ambiente
social” (média 4,21), “Acredito que o Porto tem bons recursos naturais” (média 4,19), “Acredito
gue o Porto é um destino seguro e estavel a nivel politico e econdmico” (média 4,17), “Acredito
que o Porto disponibiliza boas infraestruturas gerais” (média 4,15) e “Acredito que o Porto
disponibiliza de boas infraestruturas turisticas” (média 4,11).

Importante aqui ressaltar que para as questdes “Acredito que o Porto possui um bom ambiente
social” (média 4,21), “Acredito que o Porto tem bons recursos naturais” (média 4,19), “Acredito
que o Porto disponibiliza boas infraestruturas gerais” (média 4,15) e “Acredito que o Porto
disponibiliza de boas infraestruturas turisticas” (média 4,11) existe um desvio padrido de 0,690,
0,688 e 0,686 respetivamente. Para estas questdes, o desvio padrdo apresenta valor inferiora 1, o
gue demonstra uma menor dispersao das respostas entre os inquiridos.

As questdes que apresentaram um menor grau de concordancia foram: “Acredito que o Porto
€ um destino de ecoturismo (turismo de natureza)” (média 3,05) e “Acredito que o Porto é um
destino de turismo rural (agroturismo)” (média 2,73) ou seja, para estas afirmac¢des a grande
maioria dos inquiridos “Nem concorda, nem discorda”. Sendo assim, para os inquiridos, o Porto
ndo é necessariamente visto como um destino de ecoturismo (turismo de natureza) e que a cidade
do Porto ndo é um destino de turismo rural (agroturismo).

Os resultados aqui apresentados estdo de acordo com estudo de Carvalho et al (2016), que
revelou que uma experiéncia online é capaz de tornar o destino turistico mais tangivel as pessoas e

melhorar a imagem que os potenciais turistas possuem a seu respeito.

3.3.4 ESCALA SOBRE A INTENGAO DE VISITA DE UM DESTINO TURISTICO

A escala “Intencdo de visita” foi avaliada em 6 itens numa escala Likert de cinco pontos, sendo
(1) Discordo totalmente e (5) Concordo totalmente, e apresenta uma média proxima do valor 4
(concordo). Pode-se, assim, entender que a intencdo de visita pode ser influenciada de forma
expressiva pelas informagOes obtidas nas redes sociais. O desvio padrdo apresenta valores muito

proximos ou superiores a 1, demonstrando desta forma uma maior dispersdo das respostas.
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Tabela 22: Andlise descritiva sobre a escala “Inteng¢do de visita”

Inten¢do de visita Média Desvio Padrdo
Espero comprar produtos,/servicos turisticos nos praximos 3,62 0,548
meses, tendo por base informagdes adquiridas nas redes

sociais

Pretendo comprar produtos/ servicos turisticos nos proximos 3,57 0,557
meses, tendo por base informacdes adquiridas nas redes

sociais

Irei sempre comprar produtos/servicos turisticos, tendo por 317 1,031
base informactes adguiridas nas redes sociais

E provavel visitar um destine turistico nos proximos mesec, 3,69 0,522
tendo por base informacdes adquiridas nas redes sociais

Pretendo visitar um destino turistico nos proximos meses, 3,60 0,550
tendo por base informacdes adquiridas nas redes sociais

Quero visitar um destino turistico nos praximos meses, tendo 3,65 0,549

por base informacdes adquiridas nas redes sociais
M valido 225

Fonte: Elaboracdo prépria

As questbes relacionadas com a escala “Intencdo de visita” que tiveram um grau de
concordancia maior entre os inquiridos foram: “E provavel visitar um destino turistico nos préximos
meses, tendo por base informacgées adquiridas nas redes sociais” (média 3,69), “Quero visitar um
destino turistico nos préximos meses, tendo por base informac¢des adquiridas nas redes sociais”
(média 3,69), “Espero comprar produtos/servigos turisticos nos proximos meses, tendo por base
informacdes adquiridas nas redes sociais” (média 3,62) e “Pretendo visitar um destino turistico nos
proximos meses, tendo por base informagdes adquiridas nas redes sociais” (média 3,60). Apesar de
as questdes serem bastante semelhantes, possuem intensidades diferentes. As médias obtidas em
cada questdo individual sdo muito proximas, e pode-se desta forma constatar que os inquiridos,
escolhem um determinado destino turistico tendo por base informag¢des adquiridas nas redes
sociais.

A questdo “Irei sempre comprar produtos/servicos turisticos, tendo por base informac&es
adquiridas nas redes sociais” (média 3,17), foi de entre as questdes relacionadas a escala “Intenc¢ado
de visita” a questdo que apresentou o menor grau de concordancia, ou seja, a maioria dos
inquiridos “Nem concordam, nem discordam” desta afirmacdo. Sendo assim, as redes sociais
podem ajudar os potenciais turistas a optarem por um determinado destino turistico, porém nao é
a Unica forma de pesquisa/consulta.

Assim é possivel concordar com o estudo de Wong, Kler e Sondoh (2017), que conclui que as
informacdes e imagens do destino turistico encontrados na rede social sdo, atualmente, o fator que

mais influencia a inten¢do/decisdo de visitar o destino turistico.
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3.4 CORRELACAO DE SPEARMAN

O coeficiente de correlacdo de Spearman é considerada a mais antiga estatistica baseada em
postos e foi introduzida por Spearman em 1904. Este coeficiente exige que as varidveis
supostamente correlacionadas, X e Y, sejam medidas pelo menos em escala ordinal (Siegel, 1975).

O coeficiente de Spearman mede a intensidade da relacdo entre as variaveis ordinais. Utiliza-se
em vez do valor nele observado apenas a ordem das observacdes. O coeficiente varia entre -1 e 1.
Quanto mais préximo estiver destes extremos, maior sera a associagao linear entre varidveis. O
sinal negativo da correlacdo significa que as varidveis variam em sentido contrario, isto €&, as
categorias mais elevadas de uma varidvel estdo associadas as categorias mais baixas de outra
variavel.

Neste sentido, o coeficiente de correlagdo de Spearman, calculado a partir do SPSS, sera
utilizado para verificar a existéncia ou ndo de correlagdo entre as escalas “rede social”, “imagem do

destino turistico” e “intencdo de visitar o destino turistico”, de forma a conseguir validar ou ndo

duas hipdteses anteriormente formuladas.

Tabela 23. Coeficiente de Spearman — Redes socias, Imagem do destino turistico e Inten¢éo de
visitar o destino turistico

Correlagtes
Redes sociais Imagem Intengdo de visitar
Coeficiente de correlagdo 1,000 L2308+ ,5eE**
Rede sociais  Sig. (2 extremidades) ,000 ,000
N 225 225 225

** p correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

Fonte: Elaboracdo prépria

Para se testar as hipdteses 6 e 7 deste estudo, fez-se entdo a andlise de correlagdo de Spearman
conforme resultados apresentados na Tabela 23, entre a influéncia das redes sociais e a imagem do
destino turistico (H6 — hipdtese 6) e a influéncia das redes sociais e a intengado de visitar o destino
turistico (H7 — hipotese 7).

Desta forma, verifica-se uma relagdo positiva e estaticamente significativa no nivel 0,01 (2
extremidades) entre a influéncia das redes sociais na imagem do destino turistico e também uma
relacdo positiva e significativa no nivel 0,01 (2 extremidades) entre a influéncia das redes sociais e
a intencao de visitar o destino.

O que pode significar neste caso que potenciais turistas a partir de pesquisas ou informacdes

encontradas nas redes sociais, podem alterar ou confirmar a imagem que possuem de um destino
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turistico, assim como, a inteng¢do de visitar um determinado destino turistico pode ser alterado a

partir destas buscas e informag¢des encontradas nas redes sociais.

3.5. VALIDACAO DAS HIPOTESES

De um modo geral e em modo resumo dos resultados apresentados, verifica-se que as
informacgdes disponiveis no Facebook e Instagram podem influenciar os turistas brasileiros que
escolhem a cidade do Porto como destino a visitar. Desta forma, neste capitulo serdo validadas as

hipdteses.

H1) Os turistas brasileiros utilizam as redes sociais na escolha da cidade do Porto

Os brasileiros que compdem a amostra afirmam que as fontes de informacdo online que mais
utilizam para pesquisar sobre destinos turisticos sdo as redes sociais Facebook, Instagram e
Youtube e redes sociais especificas do turismo - Tripadvisor e Foursquare, respetivamente. Com
base neste resultado, é possivel afirmar, em resposta a hipétese 1 desta investigacdo — H1, que os
turistas brasileiros utilizam redes sociais na escolha de um destino, e neste caso especifico, para a

cidade do Porto. Assim, aceita-se esta hipdtese.

H2) Os turistas brasileiros utilizam redes sociais especificas do turismo na escolha da cidade
do Porto

Relativamente as redes sociais especificas do turismo, conforme ja mencionado na hipdtese
anterior, das op¢des disponiveis na questdo nimero 8 do questiondrio, com valores préximos de 4
(3,65), os turistas brasileiros utilizam muitas vezes as redes sociais especificas como Tripadvisor e
Foursquare. Desta forma, é possivel afirmar, em resposta a hipétese 2 desta investigacdo — H2, os
turistas brasileiros que compdem a amostra, utilizam muitas vezes as redes sociais especificas do

turismo (exemplo: Tripadvisor e Foursquare). Desta forma, aceita-se a hipdtese colocada.

H3) Os turistas brasileiros utilizam paginas do Facebook relacionadas com a cidade do Porto
A pagina do Facebook “Visit Porto” foi apontada, de entre as paginas mencionadas, como a
mais conhecida (familiar para 33% dos inquiridos). Porém, a grande maioria dos inquiridos (56%)
responderam que ndao conhecem nenhuma das pdginas mencionadas. Assim, é possivel afirmar, em
resposta a hipdtese 3 desta investigacdo — H3, que os brasileiros que compdem a amostra, ndo
utilizam pdginas especificas do Facebook relacionadas com a cidade do Porto neste estudo

mencionadas. Assim, ndo se aceita esta hipdtese.
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H4) Os turistas brasileiros utilizam perfis do Instagram relacionados com a cidade do Porto

Assim como nas paginas do Facebook, o perfil “Visit Porto” do Instagram foi apontado como o
mais conhecido, de entre os perfis mencionados, relacionado com a cidade do Porto (30,2% dos
inquiridos). A mesma situacdo apresentada para as paginas do Facebook, ocorre para os perfis do
Instagram relacionados com a cidade do Porto, ja que 66% dos inquiridos ndo conhecem nenhum
dos perfis do Instagram mencionados. Com base nestes resultados, a hipdtese 4 desta investigacao
—H4, os turistas brasileiros que compdem a amostra, ndo utilizam os perfis especificos do Instagram
relacionados com a cidade do Porto mencionados neste estudo. Desta forma, ndo se aceita esta

hipdtese.

H5) A importancia do uso das redes sociais influenciada pela fase em que a viagem se
encontra:

Quando questionados acerca da fase em qual consideram mais interessante o uso das redes
sociais quando o assunto é viagem, 85% dos inquiridos responderam que é a fase de pré-viagem
(planeamento). Assim, é possivel afirmar, considerando as hipdteses anteriores, que a hipotese 5
desta investigacdo — H5, que os inquiridos sdo influenciados pelas redes sociais quando o assunto

é viagem em diferentes fases. Assim, aceita-se a hipétese 5.

H5A) O uso das redes sociais realiza-se na fase de pré-viagem
Conforme mencionado na hipdtese anterior, os turistas brasileiros que compdem a amostra
consideram a fase de pré-viagem, ou seja, planeamento da viagem, é a fase mais interessante para
o uso das redes sociais (85%). Em reposta a hipdtese 5A desta investigacdo — H5A, a fase de pré-
viagem é a fase mais utilizada pelos turistas brasileiros que compdem a amostra quando o assunto

é viagem, pelo que se aceita a hipdtese colocada.

H5B) O uso das redes sociais realiza-se durante a viagem
Relativamente a mesma pergunta, em qual fase considera mais interessante o uso das redes
sociais quando o assunto é viagem, uma percentagem menor (12%), responderam que consideram
o uso das redes sociais durante a viagem a fase mais interessante. Assim, é possivel afirmar, em
resposta a hipdtese 5B desta investigacdo H5B, na fase “durante a viagem” as redes sociais sdo

pouco utilizadas pelos inquiridos, pelo que ndo se aceita a hipdtese.
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H5C) O uso das redes sociais realiza-se durante o pds-viagem
Ainda sobre a pergunta de nimero 11 do questionario em anexo, uma percentagem muita baixa
dos inquiridos (3%), ou seja, apenas 6 inquiridos — informam que a fase que mais interessante para
o uso das redes sociais quando o assunto é viagem, é fase de “pds-viagem”. Sendo assim, é possivel
afirmar, em resposta a hipétese 5C desta investigacdo — H5C, a fase de pds-viagem é fase que os
inquiridos acreditam ser menos interessante usar as redes sociais, pelo que ndo se aceita a

hipdtese.

H6) Existe uma relagdo entre a influéncia das redes sociais e a imagem do destino turistico

Conforme apresentando no capitulo anterior, recorreu-se ao coeficiente de Spearman para
verificar a existéncia de correlagdo entre as escalas “Redes sociais” e “Imagem do destino turistico”.
A partir da analise do coeficiente de correlagdo entre as escalas “Redes sociais” e “Imagem do
destino turistico” (,308) verificou-se que a mesma é uma relacdo positiva e estaticamente
significativa no nivel 0,01. Desta forma, é possivel afirmar, em resposta a hipdtese 6 desta
investigacdo — H6, que existe uma relacdo entre a influéncia das redes sociais na imagem do destino

turistico. Assim, aceita-se a hipdtese colocada.

H7) Existe uma relagdo entre a influéncia das redes sociais e a intengdo de visitar o destino
turistico

Mais uma vez, recorreu-se ao coeficiente de Spearman para verificar a existéncia de correlagao
entre as escalas “Redes sociais” e “Inten¢do de visitar o destino turistico”. A partir da andlise do
coeficiente de correlagcdo entre as escalas “Redes sociais” e “Intencdo de visitar o destino” (,566)
verificou-se que a mesma é uma relacdo positiva e estaticamente significativa no nivel 0,01. Sendo
assim, é possivel afirmar, em resposta a hipdtese 7 desta investigacdo — H7, que existe uma relagdo
entre a influéncia das redes sociais na intencdo de visitar o destino turistico. Deste modo, aceita-se

a hipotese colocada.
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Tabela 24: Resumo da validag¢do das hipdteses de estudo

HIPOTESES DE ESTUDO RESULTADOS
H1) Os turistas brasileiros utilizam as redes sociais na escolha da Aceita-se
cidade do Porto
H2) Os turistas brasileiros utilizam redes sociais especificas do Aceita-se

turismo na escolha da cidade do Porto

H3}) Os turistas brasileiros utilizam paginas do Facebook
relacionadas com a cidade do Porto

Mo se aceita

H4) Os turistas brasileiros utilizam perfis do Instagram relacionados
com a cidade do Porto

Mo se aceita

H5) A importincia do uso das redes sociais influenciada pela fase Aceita-se
2m que a viagem se encontra:
H5A) O uso das redes sociais realiza-se na fase de pré-viagem Aceita-se

HS5B) O uso das redes sociais realiza-se durante a viagem

Mo se aceita

H5C) O uso das redes sociais realiza-se durante o pos-viagem

Mo se aceita

H6E) Existe uma relacio entre a influéncia das redes sociais e a Aceita-se
imagem do destino turistico
H7) Existe uma relagdo entre a influéncia das redes sociaise a Aceita-se

intencdo de visitar o destino turistico

Fonte: Elaboracdo prépria
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CAPITULO 4: CONCLUSAO E CONSIDERAGOES FINAIS

4.1. CONCLUSOES

Para finalizar a presente dissertacdo, serdo apresentadas neste capitulo as principais
conclusdes, os contributos que a investigacdo pretende deixar, limitagcdes do estudo, assim como,
sugerir futuras investigacoes.

A presente dissertacdo teve como objetivo principal investigar se as paginas, perfis e
publicagGes disponiveis no Facebook e Instagram influenciam os turistas brasileiros pela escolha da
cidade do Porto como destino a visitar. Pretendeu-se, assim, compreender se as paginas, perfis e
publicacGes relacionadas com a cidade do Porto no Facebook e Instagram eram efetivamente
relevantes, resultavam numa imagem positiva e influenciavam os turistas brasileiros a visitarem o
destino.

Para cumprir estes objetivos, primeiramente foi realizada a revisdo da literatura, com o objetivo
de obter uma visdo sobre o turismo e as especificidades do marketing digital e redes sociais nesta
area. Em seguida, foi disponibilizado um questionario online através de e-mail e redes sociais para
turistas brasileiros que pretendem visitar o destino, estdo de viagem marcada ou ja visitaram a
cidade do Porto.

A aplicagdo do questiondrio online teve como objetivo principal dar resposta ao objetivo
principal deste estudo, testar as hipdteses fundamentadas e relacionar as escalas e conceitos
relativos a investigacao.

A partir da andlise dos resultados obtidos na amostra, de um modo geral, verificou-se que as
informacdes disponiveis no Facebook e Instagram influenciam os turistas brasileiros que escolhem
a cidade do Porto como destino a visitar. Conforme ja apresentado na validacdo das hipdteses, os
turistas brasileiros que compdem a amostra afirmam que as fontes de informacdo online que mais
utilizam para pesquisar sobre destinos turisticos sdo as redes sociais como Facebook, Instagram e
Youtube (H1 - hipdtese 1), assim como, redes sociais especificas do turismo, Tripadvisor e
Foursquare (H2 — hipotese 2), respetivamente. Este resultado estd de acordo com o estudo de Fotis,
Buhalis e Rossides (2012), onde concluiram que as informagdes de viajantes sdo mais confidveis
qguando encontradas em outros sites e redes sociais do que em websites oficiais de turismo ou de
agéncias e empresas turisticas.

Outro ponto interessante a destacar no estudo é a confirmagdo da imagem da cidade do Porto
esta diretamente relacionada com o vinho do Porto. Conforme estudo do perfil dos turistas que

visitam o Porto e/ou Norte de Portugal apresentado em capitulo anterior, onde os turistas quando
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perguntados sobre os atrativos que os deixaram deslumbrados, destacaram como principais a
“gastronomia e vinhos” e o “vinho do Porto”. Neste estudo, mais especificamente na escala
“Imagem do destino turistico”, quando questionados sobre “Acredito que o Porto é um destino de
gastronomia e vinhos” e “Acredito que o vinho do Porto é um simbolo de referéncia da cidade do
Porto” os resultados tiveram médias 4,37 e 4,38, respetivamente. Ou seja, os turistas brasileiros
que representam esta amostra também relacionam a cidade do Porto a estas atragdes/atributos.

A partir dos resultados apresentados neste estudo, é possivel afirmar e em concordancia com
o estudo de Yoo, Gretzel e Zach (2011), que os social media assumem um papel importante na
pesquisa de informagdes e no comportamento de tomada de decisdo dos viajantes.

Este estudo mostra que as redes sociais sdo utilizadas durante todas as etapas da viagem (pré-
viagem, durante a viagem e pds-viagem) porém, os turistas brasileiros que compdem a amostra
tendem a utilizar mais as redes sociais na fase de pré-viagem (planeamento). Os resultados obtidos
ndo corroboram com os resultados apresentados no estudo de Fotis, Buhalis e Rossides (2012),
onde revela que entre as trés etapas do processo de viagem, é apds a viagem que os social media
sdo mais utilizados, com o objetivo principal de partilhar experiéncias e fotos com amigos e/ou
outros viajantes. Esta diferenca pode ser explicada pelo fato das amostras serem de paises e
culturas diferentes e, também pela forma como utilizam as redes sociais.

De acordo com as conclusdes do estudo de Baloglu e McCleary (1999), os paises que pretendem
aumentar sua participa¢do no turismo e trazer mais turistas para o destino, devem considerar as
caracteristicas de seus mercados-alvo e adaptar seus esforgcos no desenvolvimento e
posicionamento da imagem, segmentos sociodemograficos e de motivagdes especificas.

Relativamente as limitagdes do estudo, cabe aqui ressaltar a ndo generalizacdo dos resultados,
uma vez que a pesquisa permite apenas que os resultados sejam aplicaveis a populagdo da amostra
(225 turistas brasileiros) e a cidade do Porto, pelo que seria seria aconselhdvel a realizacdo de
pesquisas semelhantes sobre destinos, para assim investigar se o Facebook e Instagram também
influenciariam outros turistas a escolhnerem um determinado destino turistico.

Em futuras investigacGes com esta mesma tematica, seria interessante perceber, sob a dtica
das organizagGes de turismo, que importancia e investimento concedem a este tipo de estratégias
de marketing nas redes sociais. Também poderia ser interessante verificar junto as organizag¢des se
ha efetivamente aplicagdo destas estratégias e se estas retornam o investimento.

Seria igualmente importante estudar e analisar os motivos que justificam o facto de as paginas
do Facebook e perfis do Instagram relacionados com a cidade do Porto ndo serem conhecidos pela
maioria dos turistas brasileiros da amostra. Avanga-se que tal pode ser resultado de uma estratégia

de marketing ndo voltada em especifico para turistas brasileiros; ou seja, estas paginas e perfis
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podem ser mais gerais e ndo voltadas a um publico especifico. Sendo assim, tornar-se-ia aqui

importante recorrer a estudos para comparar resultados.
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ANEXOS

QUESTIONARIO

A influéncia do Facebook e Instagram na escolha da
cidade do Porto pelos turistas brasileiros

A pesquisa pela qual se pede a sua colaboragio esta sendo realizada mo dmbito de uma
dissertacio de Mestrado em Gest&o de Turismo, na Universidade Lusdfona do Porto, Portugal. Esse
questionario & voltado para brasileiros que pretendem visitar o destino, estio de viagem marcada ou
j& visitaram a cidade do Porto.

O presente guestionario tem como objetivo revelar se as paginas/ perfis e publicagBes relacionadas
a cidade do Porto no Facebook e Instagram s&o efetivamente relevantes, permitem ter uma imagem
positiva e influenciar os turiztas brasileiros a visitarem o destino.

A participagfo nesse estude € voluntaria e oz dados disponibilizados sdo andnimes e confidenciais.
05 resultados coletados ndo serdo analisados individualments, mas sim de forma conjunta e
impessoal.

O sucesso desse estudo depende muito da sua colaboragdo pelo que, desde ja, agradego a
digponibilidade e participagio nessa pesguisa.

O tempo estimado de resposta & de 7 minutos.

*Obrigatorio

Perfil social

1. Género *
Marcar apenas uma oval.
") Feminino

O ) Masculino

) Prefiro ndo dizer

2. |dade *
Marcar apenas uma oval.

) De18a29anos
) De30a39anos
() De4Da49anos
() De50a65anos

| Acima de 65 anos

3. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

) Ensino Fundamental
" Ensino Méadio
| Ensino Supernior

| Pos-graduagio



4. Em que estado brasileiro vocé mora? *
Marcar apenas uma oval.

O Acre

| Alagoas

| Amapa

| Amazonas

! Bahia

| Ceara

! Disfrito Federal (distrito federal)

| Espirito Santo

) Goias

| Maranhdo

) Mato Grosso

| Mato Grosso do Sul

! Minas Gerais

| Para

| Paraiba

| Parana

| Pemambuco

| Piaui

! Rio de Janeiro

| Rio Grande do MNorte

! Rio Grande do Sul

! Ronddnia

! Roraima

| Santa Catarina

| S#o Paulo

| Sergipe

! Tocantins
5. Indigue por favor, a sua situagio profissional *
Marcar apenas uma oval.
“ Estudante
) Trabahadorfestudante

Trabalhador por conta propria

T
=

" Empregado

) Desempregado
() Aposentado

) Outro



Praticas de turismo

6. Com gue frequéncia costuma viajar? *
Marcar apenas uma oval

) Nunca
| 1 wez por ano

-;l 2 a 3 vezes por ano

F T Ty Ty

‘| 4 vezes por ano ou mais

7. Meio de marcagio da viagem (Numa escala de 1 a 5 indique a que melhor se enquadra
com a sua realidade) *

Marcar apenas uma oval por linha.

Munca Raramente Asveres Muitas veres Sempre

Agéncia de viagens C ) C C ) C ) C )
Agéncia de viagens online C ) C o C o C L
Diretamente com a companhia Y Y Y ' ra
aéreal hotéis P L— S S J
Plataforma de aluguel {exemplo: T Y Y ) Ty
Airbnb) R p— P A L

8. Que fontes de informagao online utiliza para pesquisar sobre destinos turisticos?
{Huma escala de 1 a 5 indique a que melhor se enquadra com a sua realidade) *

Marcar apenas uma oval por linha.

Munca Raramente Asvezes Muitas vezes Sempre

Redes sociais (exemplo: =, Y Y P Ty
Facebook, Instagram, Youtube) — e — R —’
Redes sociais especificas do — o — ) )
- - - i b1 il .1
turizsmo {exemplo: Tripadvisor, L) L) L \ L \ f p.
Foursquare)
- ra = ra Y g = ra i 5
Blogs especializados Lo L) L ) Lo
. L — — — Y Fa
Websites oficiais C ) L L L) ()
Agéncias e empresas turisticas Ty ' Y Y P
online LR e A L, A A L. A



9. Conhece alguma dessas paginas do Facebook relacionadas a cidade do Porto? *
Marque todas que se aplicam.

|:| “l love Porto®

I:' Time Out Parto®

[ ] “visitPorto®

|:| “Camara Municipal do Porto”

|:| M&o conhego nenhuma das paginas mencionadas

10. Conhece algum desses perfiz do Instagram relacionados a cidade do Porto? *
Marque todas que se aplicam.

[ ] "visit Porto”

| ] “Top Porto Photo”

[ ] *Time Out Porto™

|:| M&o conhegoe nenhum dos perfis mencicnados

11. Em qual fase considera mais interessante o uso das redes sociais quando o assunto &
viagem? *
Marcar apenas uma oval

ra '\.I . . .

) Pre-viagem {plansjamento)

-;\'_"_. Durants a viagem
Ty - -

) Pos-viagem

i

12. Relativamente a cidade do Porto, Portugal *
Marcar apenas uma oval

(") Pretende visitar

() Estade viagem marcada

) Jé visitou



Analise e compreensao da influéncia das redes sociais quando
o assunto & viagem

13. Indique por favor, o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes
afirmagoes sobre a “influéncia das redes sociais quando o assunto & viagem™ *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo . Mem concordo Concordo
totalments Discordo nem discordo Concordo totalments

Eu me divirto com a

busca de informagdes , N ~ Y '
sobre viagens usando — — — — :
redes sociais

Eu uso redes sociais

para pesquisar e

COMmprar — — — — —
produtosi/senvicos de e et -
viagens

(planejamento)

O uso das redes

sociais torma a

pesquisa de oy Ty # . # *-_ # '\.
informagées sobre — — — —
viagens mais
complicada

A busca de
informagdes de ) ] ~ . B
viagens através das . ) ) L) L
redes sociais & uma

experiéncia agradavel

Eu uso redes sociais

para procurar e obter — —,
informagbes extras —t —
quando viajo

Eu =ou influenciado

por comentarios o o )
positivos sobre i) L) ) {3 {
destinos turisticos nas

redes sociais

Eu leio sempre

comentarios sobre

produtos/sendicos P P Ty Ty L
turisticos de outros — — — — :
UsU&rios nas redes

SOCiais

e

o

Pt
LS
oy
\
Pt
ps




Eu =ou influenciado

por comentanos .

positivos sobre hotéis C - b j' b )
nas redes sociais

Para ter certeza que

comprar determinado

produto/servigo

turistico & a melhor

op¢éo, leio C.j' 'f.j:" a':_)
comentarios de outros

usudrios nas redes

SOCiais

Eu recolho sempre

informagdes nas redes

sociais, de outros

usudrios, antes de [::}
efetuar a compra de

um produtofzervigo

turistico

Encontrar informagdes

sobre viagens & mais

dificil através das ':—)
redes sociais

O
U

O
O

Outros sites s8o mais

convenientes para

pesquisar informagdes o ) (_j
sobre viagens do que o o —
redes sociais

Eu consulto sempre

comentarios de outros

usuarios nas redes

s0ciais para me o
cerfificar da minha [::} C. L}
escolha em relagdo a

determinado

produtolservigo

turistico

(_N



Analise da percepc¢ao da imagem do destino turistico

14. Indique por favor, o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes
afirmagdes em relagio a “percepgao da imagem do destino turistico™ *

Marcar apenas uma oval por linha.

Digcordo - MNem concordo Concordo
totalments Discordo nem digcordo Concorde totalments

Acredito que o Porto

tem bons recursos T P a L =
naturais (clima, — — N L L
paisagem)

Acredito que o Porto

disponibiliza de boas

infraestruturas gerais

(transportes, facil — — — \ -
acesso, variedade de e p— ./ . ./
estabelecimentos,

infraestruturas bem

desenvolvidas)

Acredito que o Porto

disponibiliza boas

infraestruturas )

turisticas - - - O O
(hospedagem e

servipos de

qualidades)

Acredito que o Porio

dizponibiliza uma

ampla variedade de — — — — —
atividades turisticas — RR— L— LR \ J
(noturnas, esportes e

de aventura)

Acredito gque o Porio

tem cultura, historia e

arte (locais de =, s . ' . ' )
interesse, modo de — LN L— L b
vida e costumes

diferentes)

A
~
o

&
"
A
"
A
"
A




Acredito que o Porto &
um destino seguro e
estavel a nivel politico
& econdmico

Acredito que o Porto
possui um bom
ambiente social (boa
qualidade de vida, boa
reputago, populagdo
local acolhedora)
Acredito que o Porlo &
um destino atrativo
Acredito que o Porto &
um destino turistico
sustentavel

Acredito que o Porto
tem custo de vida
elevado

Acredito que o Porlo &
um desting ecoturizmo
Acredito que o Porto &
um destino de saide &
bem-sstar

Acredito que o Porto &
um destino de turismo
rural

Acredito que o Porto &
um destino de
gastronomia e vinhos

Acredito que o vinho
do Porto & um simbolo
de referéncia da
cidade do Porto

0

01010(0j0|0 0

0
0

0

00

0100|010

O

0

J100[0]00

0

-~

0
O

0
0

010(0(0]0]00

L

J100[0]00

0

-~



Analise da intengao de visita de um destino turistico

15. Indique por favor, o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes
afirmagdes sobre a “intengdo de visitar um destino™ *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo . MNem concordo Concordo
tofalmente OO0 mdiscorda COOO 4 imente

Espero comprar

produtos/servigos

turisticos nos

proximos meses, x—w.. — ' }
tendo por base — S _— S LR
informagdes

adquiridas nas redes

socials

Pretendo comprar

produtos! servigos

turisticos nos

proximos meses, Y Y Y ) Y
tendo por base — R L—
informagdes

adquiridas nas redes

socials

Irei sempre comprar

produtos/servigos

turisticos, tendo por — )
base informagdes o !
adguiridas nas redes
sociais

E provavel visitar um
destino turistico nos
proximos meses,
tendo por base
informagdes
adquiridas nas redes
sociais

Pretendo visitar um
destino turistico nos
proximos meses, )
tendo por base L )
informagdes

adquiridas nas redes

sOCials

.-""-.
o

Y
L
Ty
L
Ty

A

,-
Mo
-
e
!

A
-
-
A
-
Y
A

-
-
P
A

i
L

Quero visitar um

destino turistico nos

proximos meses, ]
tendo por base ) D
informagdes

adquiridas nas redes

sociais

)
|
M

L
e
(



