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Titulo: Compreender o papel das redes sociais no comportamento do consumidor: a perspetiva

do setor hoteleiro na regiao norte.

Resumo:

Verificando-se uma importancia crescente no mundo empresarial em estar presente no ambiente
online, torna-se relevante perceber que tipo de atuacbes apresentam melhores resultados nos
consumidores. Numa altura em que as empresas, cada vez mais, aderem as redes sociais de
forma a influenciar o consumidor, através de uma vasta exposicdo online, é necessario perceber
o tipo de resultados que as estratégias atualmente aplicadas surtem nos seus seguidores. Procura-
se nesta investigacao perceber o tipo de influéncia que o setor hoteleiro, em Portugal, consegue
alcancar nos seus consumidores, sendo o setor do turismo uma area em constante crescimento.
Para tal, foi adotada uma metodologia qualitativa, recorrendo-se a entrevistas semiestruturadas,
como instrumento de recolha de dados para perceber o tipo de uso que os hotéis atribuem as
redes sociais, bem como os resultados que obtém das suas praticas. Na investigacao foram
analisados nove hotéis, apresentando uma amostra diversificada entre os participantes quer a
nivel de capacidade, bem como de reconhecimento, apurando-se que, de uma forma geral, as
redes sociais ajudam na divulgacao do hotel, apresentando-se estas como um canal directo para

os consumidores, facilitando a exposicdo da marca, bem como a interacdo com os clientes.

Palavras-chave: Marketing Digital; Redes Sociais; Comportamento do Consumidor Online; Social

Media; Gestao de Turismo.






Title: Understanding the role of social networks in consumer behavior: perspective of the hotel

sector in the northern region.

Abstract:

There is a growing importance in the business world to be present in the online environment, it is
relevant to understand what kind of performances have better results for consumers. At a time
when companies increasingly join social networks in order to influence the consumer through a
vast online exposure, it is necessary to realize the kind of results that the strategies currently applied
to their followers. This research seeks to understand the type of influence that the hotel sector in
Portugal can achieve in its consumers, being the tourism sector an area in constant growth. For
that end, a qualitative methodology was adopted, using semi-structured interviews, as a data
collection tool to understand the type of use that hotels attribute to social networks, as well as the
results obtained from their practices. In the investigation nine hotels were analyzed, presenting a
diversified sample between the participants in terms of capacity, as well as recognition, proving
that, in a general way, social networks help in the divulgation of the hotel, presenting these as a

direct channel for consumers, facilitating brand exposure as well as interaction with customers.

Keywords: Dijgital marketing; Social networks; Consumer Behavior Online; Social media, Tourism

management.
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Capitulo 1 - Introducao
1.1. Enquadramento

O tema escolhido, ‘Compreender o papel das redes sociais no comportamento do
consumidor’, surge da constante evolucdo do Marketing Digital no panorama atual. Nos dias de
hoje, as empresas assumem a presenca no mundo on/ine como algo imperativo, quer seja para
chegar a novos consumidores, promover a marca, conhecer melhor os seus clientes, assegurar a
competitividade ou para manter a sua relevancia no mercado. No entanto, manter a presenca
online pode nao ser algo assim tédo facil de se fazer, pelo menos de uma forma bem-sucedida.
Muitas empresas demonstram dificuldade com o uso das varias Social Media para propdsitos de

comunicacao, principalmente no incentivo ao envolvimento dos consumidores (Tsai et al., 2017).

A digitalizacdo constituiu um verdadeiro desafio para qualquer empresa (Aicep, 2016),
necessitando de uma atuacdo cautelosa e muito bem planeada de forma a obter sucesso.
Atualmente estar presente nas redes sociais apresenta-se como uma vantagem de elevado valor,
permitindo expor a marca, produto ou ideia, por um baixo custo, a uma elevada audiéncia.
Contudo, existem riscos, se por uma lado a exposicao pode aumentar a notoriedade da empresa,
por outro lado, se nao for bem conseguida, existe a possibilidade de gerar uma ma imagem para

a marca ou uma controvérsia social.

Esta dissertacao tem como objetivo perceber o fendmeno das redes sociais nas empresas,
nomeadamente do setor hoteleiro. A escolha deste setor prende-se no facto de este apresentar
uma elevada necessidade de uso das redes sociais de forma a estar em constante contacto com
0s seus clientes, bem como de criar uma exposicao alargada do estabelecimento. Sendo que o
turismo apresenta uma elevada carga de internacionalizacao, isto &, atrai varios tipos de
nacionalidades ao estabelecimento, as redes sociais surgem como uma otima ferramenta de

comunicacao, visto que a sua audiéncia nao se limita a fronteiras nacionais.

1.2. Objectivos de Investigacao

Este estudo tem como objetivo mostrar como o setor hoteleiro vé e usa as redes sociais, 0
nivel de importancia atribuido a elas, os tipos de dificuldades que estas acarretam e, também, que

tipo de resultados se obtém. Para isso, foram elaborados os seguintes objectivos de pesquisa:

e Explorar o uso e o impacto das redes sociais no comportamento do consumidor;



e Revelar as funcoes das redes sociais dentro do setor hoteleiro;
e Compreender a importancia do uso das redes sociais para o setor hoteleiro; e

e Fornecer um conhecimento mais profundo das potenciais implicacdes das redes sociais

no setor hoteleiro.
Para alcancar estes objetivos foram formuladas as seguintes questdes de pesquisa:
e De que modo sao usadas as redes sociais pelos consumidores no setor hoteleiro?
e Quais as utilidades das redes sociais para o setor hoteleiro?

e (Quais as vantagens e desvantagens proporcionadas pelo uso das redes sociais no setor

hoteleiro?
e Que tipos de resultados o setor hoteleiro obtém com a utilizacdo das redes sociais?

e (Qual a rede social que apresenta uma maior importancia para o setor hoteleiro?

1.3. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo € composta por sete capitulos, os quais estdo divididos em varias
subcategorias, pertencentes a mesma tematica. Comecando pelo segundo capitulo, representativo
da Revisao de Literatura, este é constituido por duas tematicas principais, sendo elas o mundo
digital e 0 comportamento do consumidor. Comecando assim, pela historia da web, bem como a
sua evolucao até aos dias de hoje. O capitulo progride para o marketing digital, apresentando
varias ferramentas usadas pelos marketfers, sendo que uma destas ferramentas é a Social Media,
0 agrupamento de varios tipos de plataformas sociais, incluindo as redes sociais. E feita uma
abordagem mais profunda, apresentando todos os tipos de Socia/ Media, dando um maior
destaque as redes sociais, avancando assim para a segunda tematica principal, o Comportamento
do Consumidor. Comeca-se por definir a disciplina, avancando depois para um levantamento
tedrico do comportamento do consumidor tradicional, bem como a sua evolucao. Prosseguindo

para o comportamento online, destacando-se assim, as diferencas entre os dois tipos de consumo.

A Metodologia de Investigacdo é explorada no terceiro capitulo. Neste capitulo séo realizadas
consideracdes sobre o paradigma de investigacao e a metodologia adotada. Sao também
abordados os objectivos de pesquisa, os métodos de recolha de dados e também os participantes

no estudo.



No quarto capitulo é feita uma contextualizacdo, tanto da Regido Norte (principais
caracteristicas turisticas), como dos valores do turismo em Portugal (estatisticas). Este capitulo
serve essencialmente para percebermos o tamanho do setor, mas também para perceber que
nivel de atividade é exigido aos hotéis, é também possivel perceber as potencialidades da Regiao

Norte num contexto turistico.

No quinto capitulo é feita a analise dos dados recolhidos (nove entrevistas), bem como uma
interpretacdo dos mesmos, aplicando a literatura recolhida no segundo capitulo. Sendo no sexto
capitulo apresentado as principais conclusbées deste estudo é ainda abordado as limitacées do

estudo, bem como proximos passos de investigacao.

Por fim, apds os seis capitulos mencionados sdo apresentados os apéndices, nos quais
constam o guido das entrevistas e as referéncias bibliograficas consultadas e citados ao longo da

dissertacao.



Capitulo 2 - Revisao da literatura

2.1. Aweb

A internet foi concebida em 1969, com o intuito de facilitar as trocas de informacao a nivel
mundial, ainda hoje continua a ser esse o0 seu principal objetivo, sendo que desde a sua criacao
tenha evoluido de forma drastica até aos dias de hoje, apresentando funcdes que nunca ninguém
Pensou serem necessarias, embora que sejam essenciais atualmente. Na sua primeira fase, a
chamada web 1.0, apresentava-se como uma versao muito limitada, onde as suas principais
funcdes passavam muito pela disponibilizacdo de informacdo. O principal objetivo dos websites
era publicar informacao para qualquer um conseguir consultar a qualquer hora e para estabelecer
uma presenca online (Aghaei et al., 2012). Embora que, nesta fase, publicar contetdo
apresentava custos elevados, dai a informacao ndo ser atualizada frequentemente (Torres et al.,

2017).

Em 2005, através da crise de empresas digitais surge a web 2.0 onde Tim O'Reilly fornece a
fundacao tedrica do conceito da web 2.0 que, segundo ele, oferece aos seus utilizadores a
oportunidade de se tornarem parte dela iniciando, assim, a era social (O'Reilly, 2005). Esta
evolucao causou grandes mudancas na interacdo humana, a internet deixou de ser apenas um
sitio para se conseguir informacao e com esta evolucao as pessoas poderiam participar nela
(Aghaei et al., 2012). Criando, assim, uma revolucdo social com a chegada das redes sociais.
Chegando, finalmente, a web 3.0, onde o seu objetivo € demonstrar algo numa linguagem em que
0s computadores consigam compreender, isto &, tornar a internet legivel ndo sé para humanos,
mas também para as maquinas (Aghaei et al., 2012). Esta web 3.0 é baseada em técnicas de
inteligéncia artificial, usando linguagem natural, baseada na mineracao de dados, aprendizagem
de maquinas e agentes de software de atendimento para converter informacao em conhecimento

coletivo (Torres et al., 2017).

Estas evolucdes formam uma acumulacdo de funcdes, isto &, o surgimento de uma nao
elimina a existéncia de outra. Segundo Fuchs et al. (2010) foi destacada a caracteristica essencial
de cada evolucéo, sendo que a web 1.0passa por ser uma ferramenta de conhecimento/cognicao,
a web 2.0 um meio para a comunicacdo humana se realizar e a web 3.0 uma rede digital que

apoia a cooperacao humana.



2.2. Marketing Digital

O Marketing Digital tem evoluido constantemente devido ao seu estudo intensivo e ao aumento
exponencial do seu uso, este termo pode ser usado especificamente para descrever o marketing
de produtos e servicos usando canais digitais, ou um termo muito mais complexo que descreve o
processo de usar tecnologias digitais, de modo adquirir mais clientes e construir um perfil de
preferéncias, promover a marca, manter antigos clientes e aumentar as vendas (Kannan, 2016);
embora este apresente muitas semelhancas ao marketing tradicional. Quando a ideia de levar o
marketing para o mundo digital surgiu nao houve a preocupacao de criar novas técnicas que se
adaptassem a realidade virtual, simplesmente houve a aplicacdo de técnicas ja conhecidas e

empregues no marketing tradicional (Carrera, 2009).

Com a evolucdo do marketing digital, rapidamente, o ambiente empresarial adaptou-se as
suas caracteristicas. Nas empresas verificamos uma alteracdo do conceito de produto de trés
formas distintas com o objetivo de acrescentar valor ao produto/ servico; ampliou-se o produto
principal com servicos digitais, conectaram-se os produtos usando tecnologias e os produtos foram
transformados em servicos digitais (Kannan, 2016). Desta forma, os consumidores teriam uma
maior oportunidade de personalizacdo de compra do produto/servico. No conceito de
comunicacao da-se destaque a promocao digital, isto €, a capacidade de as empresas de
alcancarem novos clientes, promoverem produtos/servicos ou até mesmo ideias, expor anuncios

e criar presenca através da Social Media.

2.2.1. Ferramentas do Marketing Digital

Neste capitulo serdo abordados algumas das ferramentas utilizadas pelos marketers, no
controlo do trafego online. As ferramentas selecionadas foram o marketing de contetdo, o Search
Engine Optimization, o e-mail marketing e também o foco deste estudo, as Socia/ Media. Estas
ferramentas serao explicadas a nivel tedrico, bem bomo as suas possiveis utilidades no mundo do

marketing.

2.2.1.1. Marketing de Contetido

O marketing de contetdo baseia-se no desenvolvimento de contetdo educacional, que tem

como finalidade atrair ou reter os consumidores. A criacdo deste conteido almeja a atracao de



clientes para as redes sociais da empresa possibilitando, assim, um crescimento da interacao com
consumidor (Holliman e Rowley, 2014). Discute-se que a finalidade fundamental deste tipo de
marketing é expor a marca, promover o envolvimento com o cliente e o crescimento das vendas
através do aumento da bolsa de clientes. Os marketers que desenvolvem este tipo de conteludo
defendem que o contetido ndo pode apresentar uma mensagem demasiado complexa, mas, ainda
assim, deve ser visual e estar bem estruturada; através do conteudo, os clientes devem ser
capazes de identificar a marca (DeMers, 2013). Segundo Smith e Chaffey (2013), alguns dos
formatos mais usuais que este tipo de contetido digital emprega sdo imagens, animacdes, e-books,

textos de blog e publicacdes nas Social Media.

Uma estratégia adequada e bem segmentada de marketing de conteudo € um instrumento
que pode trazer grandes valias a uma empresa. Handley e Chapman (2010) expuseram algumas

delas:

e Estimular a comunicacao e apoiar os relacionamentos estabelecidos com os clientes;

e Aumento do trafego para o site da empresa e converter visitantes em clientes;

e (arantir a empresa que a consciencializacdo do produto é alta e a imagem criada é
percebida corretamente;

e Demonstracao de intencdes sérias, aumentando assim a confiabilidade;

e (arantir a presenca da empresa em varios canais de Social Media; e

e Ajudar o consumidor a pensar menos na compra € a comprar de maneira mais

impulsiva.

2.2.1.2. Search Engine Optimization (SEO)

Esta ferramenta proporciona um crescimento no nimero de visitantes na plataforma digital,
no envolvimento do cliente e nas vendas. De forma a aliciar os clientes a visitarem o site da
empresa ou as suas redes sociais, o contetido nestas plataformas pode ser otimizado através da
escolha de palavras-chave (Gudivada et al., 2015). O objetivo passa por, ndo sé, conseguir a visita
do cliente, mas, também, ter conteudo relevante e cativante de forma a prolongar a sua visita. De
acordo com Sharma et al. (2018) os resultados no SERP (Pagina de Resultados do Motor de

Pesquisa) podem ter duas tipologias:

e organicos (ou seja, nao financiados); e

e nao organicos (ou seja, publicidade paga).



Dificilmente os consumidores passam da primeira pagina de resultados numa pesquisa; o
objetivo passa por conseguir um lugar na primeira pagina, dai a necessidade de estratégias de
SEO eficientes (Ryan, 2016). De forma a saber se a estratégia de SEQO ¢ eficiente torna-se
necessario uma monitorizacdo constante através de programas especializados no trafego digital;
estes tipos de técnicas fornecem informacdes relevantes sobre os visitantes, a forma como foram

direcionados ao site, 0 seu tempo de visita e, ainda, a sua atividade (Gudivada et al., 2015).

2.2.1.3. E-mail Marketing

Atualmente, o uso do e-mail marketing é fundamental para qualquer empresa que tente
alcancar novos clientes para os seus negocios. E imperativo que as empresas tenham
conhecimento das contas individuais presentes sua lista de e-mails, quer seja para direcionar a
mensagem aos clientes certos ou de maneira a reduzir o spam (Chadwick e Doherty, 2012). Esta
ferramenta de marketing € um método eficaz que permite as empresas exporem-se globalmente,

através do envio de e-mails a potenciais ou atuais clientes (Bates, 2012).

0 e-mail marketing é uma ferramenta que apresenta varias vantagens; trata-se de um método
acessivel e eficaz de promocao, apresentando resultados a curto prazo, nas vendas, e também a
longo prazo, desenvolvimento da marca. Desta forma é fundamental estar em contacto proximo e
permanente com o cliente, o e-mail marketing sobressai-se como a ferramenta ideal para tal
finalidade (Housh, 2015). Como qualquer outra ferramenta de marketing, esta técnica exige a
fixacdo de objetivos claros e significativos. Sendo alguns exemplos, reforcar o relacionamento com
0s seus clientes, aumento das vendas digitais, promover a marca aumentar a carteira de clientes,

entre outros (Budac, 2016).

2.2.1.4. Social Media

Rouse (2011) afirma que o objetivo do SMM (Social Media Marketing) é produzir contetdo que
os utilizadores partilhem nas seus diversos aplicativos de Social/ Media de forma a aumentar a
exposicao da marca e ampliar o alcance do cliente. Existem inumeras técnicas de marketing a
aplicar nas Social Media, de forma a envolver o cliente, sendo que algumas delas apresentam
custos e outras ndo. Quando se recorre a Social Media, as empresas podem influenciar o seu
cliente, fazer com que se sintam parte dela, o que leva a uma relacdo mais pessoal com estes

(Clapperton, 2009). Varios autores enunciam recomendacdes em como operar nas Social Media.
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Segundo Safko (2010), existem trés grandes regras para o marketing das empresas nas Soc/al

Media.

1. Criar conversas sobre a marca;
2. Conversas nao podem ser controladas, mas sim influenciadas;
3. Influéncia é a base sobre a qual todas as relacdes economicamente sustentaveis sao

construidas.

Kaplan e Haenlein (2010) ddo recomendacdes sobre como usar as Social Media.
Primeiramente as empresas necessitam de selecionar a(s) rede social que va ao encontro ao seu
proposito e onde os seus clientes estejam presentes. Se a empresa usa varias redes sociais e/ou
combina com o marketing tradicional € importante que todos os seus canais estejam alinhados e
integrados, de modo a evitar ambiguidade. Por ultimo, deve existir um “ framework” de como usar

0s canais de Social Media.
Kaplan e Haenlein (2010) ddo também cinco dicas de como ser social na Social Media:

e Ser ativo — envolvendo assim os clientes;

e Ser interessante — dando assim motivacdo para os clientes interagirem com as
empresas e entre eles;

e Ser humilde — aprender a usar a Social Media;

e Nao ser profissional — tentar misturar com os outros utilizadores e evitar ser rigido;

e Ser honesto — Respeitar as regras do uso da Social Media;

Mangold e Faulds (2009) dao dicas de como as empresas devem usar a Social Media para

seu beneficio:

e Envolver os clientes deixando-os fornecer feedback, visto que numa comunidade onde
o feedback é aceite, € mais provavel que eles se sintam encorajados a comunicar e
interagir com outros clientes ou com a marca;

e Partilhar informacéo, porque quando os clientes se sentem bem informados sobre
uma empresa, produto ou servico € mais provavel que falem dele;

e Ser escandaloso, visto que os utilizadores tém maior tendéncia a comunicar algo que
nao é comum;

e Dar exclusividade, uma vez que os clientes gostam de se sentir especiais, 0 que pode
ser feito ao oferecer produtos, servicos ou promogdes especiais apenas a uma parte

dos clientes.



2.2.2. Tipos de Social Media

Neste capitulo serdo tratados os varios tipos de Social Media com utilidade para o mundo do
Marketing. Serado abordados os blogs, os microblogs, as comunidades de conteudo, os websites
de avaliacao do consumidor, as wikis, os foruns da internet, bem como as redes sociais, sendo
elas o foco do estudo. Procedera-se a uma explicacao tedrica das varias Social Media, aplicando-

se, por fim, 0 seu uso no setor do turismo com estudos cientificos.

2.2.2.1. Blogs

Em 1997, iniciou-se a construcdo de uma plataforma digital pela empresa Pyra Labs, esta
plataforma visava fornecer meios aos seus utilizadores para que estes conseguissem ter o seu
préprio blog, mesmo que nao tivessem conhecimento de programacao. Essa plataforma teve o
nome de “Blogger’ e foi sem duvida um dos maiores responsaveis pela propagacao e crescimento
dos blogs (Nardi et al., 2004). A expressao blogrefere-se a um Website pessoal, podendo ser este
dependente de outra plataforma ou ser completamente auténomo, no qual o utilizador publica
atualizacdes com regularidade variavel, podendo estas atualizacoes ter o formato texto, imagens,
videos e links, sendo que a mais usual o formato de texto. As atualizacées assumem uma forma
semelhante a um diario, podendo conter historias, experiéncias pessoais, ideias ou opinides (Nardi

et al., 2004; Akehurst, 2009).

Incentivando assim publicacdes intimas, procurando que os seus utilizadores expressem 0s
seus sentimentos, ideias e comentarios. E esta intimidade e a personalizacdo que criam uma
impressao de espontaneidade na transmissao de ideias e sentimentos, passando a nocao para
quem esta a ler que esta a olhar para a verdadeira personalidade do blogger (Safko, 2010). No
que diz respeito a interatividade, esta plataforma apresenta uma comunicacdo numa otica de
varios utilizadores para varios utilizadores (Smudde, 2005). Quanto a sua tipologia, o autor
apresenta quatro tipos de Blogs sendo eles (1) o privado, sendo usado de uma forma pessoal; (2)
0 empresarial, no caso de o utilizador ser uma entidade corporativa; (3) o uso de tema especifico,
quando o utilizador se foca num determinado assunto; e (4) o profissional, quando o utilizador

explora o Blogcomo fonte de rendimento.

Os Blogs de turismo podem ser considerados uma tentativa de expressdo no consumo de
turismo, ou seja, o utilizador revela as suas experiéncias durante toda a viagem desde o embarque

até ao destino, bem como a acomodacao, o entretenimento, a gastronomia e a sua impressao
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final da viagem (Bosangit et al., 2009). Numa tentativa primitiva, de perceber o impacto dos blogs
nos utilizadores da plataforma, Lin e Huang (2006) examinaram os comentarios deixados na
pagina de um utilizador, que continha uma foto das suas férias, identificando que os comentarios
deixados na foto chamaram a atencéo de 45% dos utilizadores que visualizaram a foto, criaram

interesse em cerca de 10%, desejo em 39% e surtiram acdo em cerca de 6%.

2.2.2.2. Microblogs

Kaplan e Haenlein (2011) definiram os microblogs como aplicacdes de internet, cujo a sua
funcionalidade passa por partilhar pequenos segmentos de conteudo, podendo estes ser imagens,
frases ou /inks entre os seus utilizadores. De acordo com os autores, dentro do dominio do
microblog a plataforma mais notavel é o 7witter, sendo esta a responsavel pelo rapido
desenvolvimento do microblogging. Dentro das aplicacdes de microblogging, Jansen et al. (2009),

afirmam que estas apresentam trés caracteristicas semelhantes:

e As mensagens tém de ser breves, sendo estas limitadas a um nimero especifico de
caracteres;

e As mensagens sao recebidas instantaneamente, usualmente suportada via multiplas
plataformas; e

e Os utilizadores necessitam subscrever a outros para receberem as suas publicacoes.

Num estudo para testar a credibilidade da informacado encontrado no Twitter pelos
utilizadores, Sotiriadis e van Zyl (2013), descobriram que os utilizadores usam a informacéo

dependendo de trés fatores:

1. A credibilidade e confiabilidade da fonte;
2. A especialidade e conhecimento da fonte; e

3. Grau de envolvimento.

2.2.2.3. Comunidades de Contetido

Segundo Jin et al. (2010), as comunidades de contetdo sao aplicacdes da internet que
tem como funcionalidade permitir aos seus utilizadores partilhar contetido como videos, fotos,
documentos, musica e /inks. Os autores consideram o ato de enviar e ver uma imagem ou

video numa comunidade de contetido como um “voto implicito” a favor ou contra os assuntos

10



descritos. Dessa forma, agregando os dados nesses “votos”, a opiniao dos utilizadores é
revelada, permitindo previsdes em areas como politica, economia e marketing. No seu estudo,
conseguiram prever as unidades vendidas de produtos populares, através das fotografias
identificadas que os utilizadores publicaram no Flickr. Concluindo que através do estudo de
carregamentos e visualizacdes de imagens populares no Flickré possivel monitorizar a ado¢ao

de produtos populares globais.

Tussyadiah e Fesenmaier (2009) mostraram que os videos encontrados nestas
comunidades (1) tem o potencial de criar um impacto nas experiéncias de turismo; (2) sao
um instrumento fundamental que aumenta o interesse entre os potenciais turistas; e (3) geram
prazer mental, na forma de sonhos e fantasias para aqueles que nunca foram ao local e para
quem ja foi permite reviver as suas experiéncias. Clements et al. (2010) estudou as fotos
turisticas no Flickr, de forma a perceber se era possivel obter uma recomendacdo
personalizada de destinos por visitar, para os utilizadores; chegando, assim, a conclusao que

através da identificacdo da localizacdo das fotos isso era possivel.

2.2.2.4. Websites de avaliacao por consumidores (Consumer

Review Websites)

Estes Websites sao aplicacoes de Social Media que permitem o envio de avaliacbes de
produto por parte dos utilizadores. Podem oferecer uma vasta gama de caracteristicas como
enviar comentarios e fotos, comparacoes de precos, recomendacoes, alerta de precos,
compra personalizada ou até mesmo o histérico de precos do produto. Existem inimeros
estudos evidenciando que nado s6 os clientes consideram estas avaliacdes, como sao
influenciados por elas na tomada de decisdo da compra (Senecal e Nantel, 2004; Chevalier e
Mayzlin, 2006; Dellarocas et al., 2007). Senecal e Nantel (2004) evidenciam que as escolhas
de produto dos consumidores sao mais influenciadas por recomendacdes online do que por
fontes convencionais de recomendacéo. Chevalier e Mayzlin (2006) mostraram que o eWOM
(efectronic Word Of Mouth), na forma de livros online, tem um impacto positivo (influéncia
positiva) na compra do consumidor através de duas lojas online de livros. Lee (2009) descobriu
que (1) a qualidade dos argumentos (i.e se sdo suportados em factos ou em argumentos

emocionais ou subjetivos) usados nas avaliacdes teve um impacto positivo na intencao de
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compra; (2) a quantidade de avaliacOes teve um efeito positivo na intencao de compra, visto

gue uma grande quantidade de avaliacdes realca a popularidade do produto.

Dellarocas et al. (2007) estudaram como a classificacao online de filmes, pouco depois
da estreia, pode prever a receita do filme. O modelo deles evidencia que (1) o volume de
classificacdes dos consumidores que aparece apos a estreia do filme pode ser representativo
das primeiras vendas; e (2) que os modelos tradicionais de previsdo podem atingir maior
precisdo quando tomam em consideracdo o volume de classificacées online. Duan et al.
(2008) afirmam que as classificacdes, dadas por utilizadores de avaliacdes online, tiveram um
efeito persuasivo minimo na decisdo de compra do consumidor, ndo tendo assim um impacto
significativo nas receitas dos filmes. Contudo, Dellarocas et al. (2007), descobriram que era o
volume de avaliacbes que influenciava significativamente as vendas. Vermeulen e Seegers
(2009) mostraram que a consideracdo do hotel é aumentada por exposicdo a avaliacdes em
forma de comentarios positivos bem como negativos, especialmente por hotéis menos
conhecidos. Avaliacoes de especialistas ndo mostraram ter maior impacto que avaliacbes de
ndo especialistas. Avaliacdes positivas com foco no servico interpessoal evidenciam niveis
mais elevados de confianca e em conjunto com classificacdes numéricas aumenta a confianca
e a possibilidade de reserva (Sparks e Browning, 2011). Pelo contrario, avaliacdes negativas

iniciais influenciam os consumidores, especialmente no conjunto global de criticas negativas.

2.2.2.5. Wikis

As Wikis foram definidas como uma “colecdo liviemente expansivel de paginas web
interligadas, sistema de hipertexto para armazenar e modificar informacdo — uma base de
dados, onde cada pagina ¢ facilmente editada por qualquer utilizador” (Leuf & Cunningham,
2001). O uso das Wikis é simples e assincrono (Désilets et al., 2005). O utilizador tem
permissao para criar ou modificar cada pagina. Como o seu nome sugere, as Wikis sao rapidas
devido ha possibilidade dos seus utilizadores lerem e editarem ao mesmo tempo. Cada pagina
¢ desenvolvida pela contribuicao de varios utilizadores, enchendo lacunas deixadas pelos seus

antecessores (Lamb, 2004).

No setor do turismo, o Wikitravel surge como a melhor wiki para os turistas, sendo esta
uma fonte de informacdo de destinos turisticos gratuita. No entanto, tratando-se de uma

pagian totalmente focada no turismo, existe evidéncia de outras wikis usadas pelos turistas,
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com o intuito de obterem outras informacdes. Foi descoberto que o Wikipédia também se
encontra numa das fontes de informacao dos turistas e que até supera outras fontes como

revistas e livros (Tan & Chen, 2012).

2.2.2.6. Foruns da Internet

Os Foruns da Internet podem ser considerados como espacos virtuais baseados na Web
onde os utilizadores que partilham dos mesmos interesses podem iniciar ou participar numa
discussao assincrona, publicar mensagens, questdes ou respostas (Laughlin e MacDonald,
2010; Carbonaro, 2011). Ja antes das Social Media estarem completamente evoluidas na sua
forma atual, os féruns ja tinham sido reconhecidos pela sua capacidade de influéncia nos

consumidores.

Estes Foruns, na sua maioria, aparecem como sites autonomos ou incluidos em sites de
viagens, 0s quais sdo visitados pelos consumidores para satisfazer as suas necessidades
turisticas (Wang e Fesenmaier, 2004). Num estudo, realizado por Prendergast et al. (2010),
verificou-se que a semelhanca entre um membro e o topico, bem como a atitude do membro

para com esse topico esta diretamente relacionado com a sua intencéo de compra.

2.2.2.7. Redes Sociais

As redes sociais sao o tipo de Social Media que mais se propaga e a sua popularidade
continua num ritmo crescente a nivel mundial (Belanche et al., 2010). S&o varias as definicdes

de redes sociais reconhecidas (tabela 1):
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Tabela 1 Definicoes de Rede Social

Definicao

Autor

“... servicos baseados na web que permite individuos (1)
construir o um perfil publico ou semipublico dentro dos
limites do sistema, (2) criar uma lista de outros utilizadores
com o qual partilham uma conexao e (3) visualizar a sua lista
de conexdes bem como a de outros. A natureza e

nomenclatura destas conexdes pode variar de site para site.”

Boyd e Ellison (2007)

“... aplicacdes que permitem utilizadores conectarem-se,
através da criacdo de perfis com informacao pessoa,
convidando amigos e colegas, de forma a poderem visitar o
seu perfil e enviar mensagens instantaneas um com o

outro.”

Kaplan e Haenlein (2010)

“As redes sociais on-line sdo definidas como grupos de
pessoas que compartilham um interesse comum e estao total

ou parcialmente conectados a outras pessoas pela Internet.”

Belanche et al. (2010)

“... sistemas de aplicacdo que oferecem funcionalidades aos
utilizadores para gestdo de identidade (isto &, a representacao
da prépria pessoa, por exemplo, na forma de um perfil) e
permitem ainda manter contacto com outros utilizadores (e
assim a administracéo dos proprios

contatos)."

Richter e Koch (2008)

Uma pesquisa precoce sugere que utilizadores aderem as redes sociais para suportar,

manter e reforcar relacdes offline ja pré-existentes (Lenhart e Madden, 2007; Boyd e Ellison,

2007), enquanto que para os jovens ¢ utilizada para socializar com amigos (Boyd, 2008). A

Social Media preferida pelos utilizadores para publicar fotos das suas viagens continua a ser

as varias redes sociais (Lo et al., 2011). Através de um estudo analisou-se publicacdes de

fotos na rede social Facebook, para medir o seu impacto nos consumidores. Verificou-se que

as fotos chamavam a atencao principalmente dos amigos do utilizador, sendo eles os mais

propicios a experimentar a viagem (White, 2010).
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Numa investigacao, onde os participantes realizariam toda a sua pesquisa de informacao
para viagens pela rede social Facebook, Bulencea e Egger (2013), descobriram que a rede
social apenas fornecia informacao rica relativa a atracdes, contudo falhava na restante
informacao, como transportes e acomodacado. Enter e Michopoulou (2013), através de uma
investigacao, chegaram a conclusao que os utilizadores nao utilizam o Facebook para pesquisa
de informacdo prévia a viagem, mas sim durante e apés. Seja para partilhar contetdo ou

manter contacto com amigos e familiares.

2.2.3. Redes Sociais em estudo

As redes sociais ja foram percebidas, pelas empresas, como um 6timo mecanismo para as
ajudar alcancar os seus objetivos e metas de marketing, especialmente em aspetos como o
envolvimento dos clientes, a gestao de relacionamento com o cliente e comunicacao (Saxena e
Khanna, 2013). Em diferentes contextos, as empresas procuram maneiras de introduzir as redes
sociais nos mais diversos aspetos de comunicacdo com o0s seus clientes, seja através da
interatividade, da promocao, facilitar o acesso a informacao e até mesmo aperfeicoar o
comportamento de compra do cliente (Zeng e Gerritsen, 2014). Isto verifica-se pois, cada vez mais
as pessoas olham para os seus aplicativos Social/ Media (i.e. Facebook, Instagram, Twitter, entre
outros) como uma parte importante da sua vida, seja para lazer, estar atualizado de
acontecimentos em tempo real ou até mesmo para a sua carreira profissional, sendo por isso,
estes aplicativos uma forte ferramenta para influenciar os consumidores, de modo a agilizar o seu

raciocinio como pretendido.

As redes sociais sdo a maior causa na mudanca das interacdes humanas (Tiago e Verissimo,
2014), estas criaram uma nova perspetiva de comunicacdo, que anteriormente seria impensavel.
Estas redes sociais podem ser definidas, nos dias de hoje, de uma forma comprimida, a um
conjunto de redes digitais e online que encorajam os seus utilizadores a criarem relacionamentos
e interaces com outros, embora que a definicdo seja muito mais abrangente, pois inclui também,
relacdes cara a cara, associacOes politicas e conexdes, transacdes econdmicas entre empresas e

relacOes geopoliticas entre nacdes e agéncias internacionais (Scott, 2017).

Esta ferramenta de marketing tem-se provado muito Util no ramo empresarial, quer pela
visibilidade e reconhecimento que proporcionam, tanto a nivel nacional como internacional. Em

Portugal, cada vez mais as empresas portuguesas tém apostado nas redes sociais (Facebook, o
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Instagram, entre outras), verificando-se que existem mais de 60 milhdes de utilizadores de
Facebook ligados pelo menos a uma empresa portuguesa (Aicep, 2016). Neste estudo iremos nos
focar em quatro redes sociais de extremo sucesso, sendo elas o Facebook, o Instagram, o Youtube
e o Twitter. A escolha destas prende-se pela sua enorme popularidade a nivel mundial (Fig. 1),
bem como a sua capacidade de expandir um negocio. Segundo Tuten e Solomon (2017) existem

varias opcOes para expor a marca nas redes sociais:

e Exibicdo de anuncios;
e Participar nas redes socias como uma “persona’ da marca;
e Desenvolver oportunidades para os clientes participarem nas redes sociais;

e Publicar conteudo relacionado com a marca.

Most popular socisl networks worldwide as of October 2018, ranked by number
of active users (in millions)

T

] Arat el w b gy

R staista” |

Figura 1 As redes sociais mais famosas a nivel mundial classificadas por utilizadores ativos (Fonte. Statista)
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De forma a introduzir e apresentar as redes sociais em estudo foi realizada uma tabela de

modo a perceber um pouco as suas origens, bem como alguns dos seus marcos mais importantes.

Tabela 2 Redes Socials em estudo

Ret!e Fundador Da.ta (_ia Marcos Importantes Logotipo Fonte
Social criacao
Comecou, em 2003, por ser um
programa chamado “Facemash’,
que mais tarde viria a ter a sua
26 de .
Mark estrutura aproveitada para o Hall
Facebook Zuckerberg setembro Facebook; (2019)
de 2006 '
Lancado em 2004, uma versao
embrionaria, do que viria a ser o
Facebook, o " TheFacebook'.
Comecou por ser um aplicativo de
viagens, “Burbn’;
Kevin 6 de Apos 2 meses do seu lancamento Instazood
Instagram Systrom e | outubro de j4 era um sucesso, contando com (2018)
Mark Krieger 2010 mais de 1 milhao de utilizadores;
Em 2012, é adquirido pelo
Facebook por 1 bilido de dolares.
Foi primeiramente visionado
como um “dating website", com o
Jawed Karim, 14 de nome “7Tune in, Hook up";
Youtube Steve Chene | fevereiro Phrasee
Em 2007 lancam o “ Youtube B YouTube | (2016)
Chan Hurley | de 2005 " "
Partner Program’, que permitia
aos utilizadores monetizar o seu
contelido.
Comecou por se chamar “twttr”;
0 seu sucesso foi avassalador,
Jack Dorsey, 21 de criando constantemente
Twitter Ngah Glass, marco de problemas de conexdo, devido a MacArthur
Biz Stone, 2006 sobrecarga de utilizadores; (2018)
Evan Williams
Grande parte do seu sucesso
deveu-se a inovacao dos seus
utilizadores
2.2.3.1. Facebook

Sendo 0 Facebook a rede social mais utilizada a nivel mundial contando com cerca de 1,4 mil

milhdes de utilizadores ativos diariamente (pplware, 2018), permite as empresas alcancar muitas

mais pessoas € num maior numero de ocorréncias do que empresas que utilizem outros meios
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como chamadas, emails ou através de encontros/reunides (Luke, 2009). Gracas ao seu grande
numero de utilizadores ativos (Fig. 2), bem como o elevado nivel de atividade na plataforma, o
Facebook é considerado uma rede social atrativa para especialistas de marketing digital e para
anuncios online (Francisco, 2006). Estes anuncios usam as redes sociais para ligar os clientes as
empresas, criando assim, novas oportunidades para os clientes conhecerem as suas marcas e

produtos.

Number of daily active Facebook users worldwide as of 3rd quarter 2018 (in
millions)

o Y A 0 0 0 0 0 D T e R DT T A AD T A O a0

Soarcw Addeanal mfoomation

Figura 2 Niumero de utilizadores ativos diariamente ao Facebook (Fonte: Statista)

Para atrair a atencao dos clientes os marketers digitais encarregaram as plataformas de redes
sociais a personalizar os seus anuncios, de forma a estes causarem um maior impacto nos
clientes, surgindo assim uma nova fase de anuncios online, depois da IBM (/nfernational Business
Machines) aliar-se ao Facebook, a 6 de Maio de 2015, na tentativa de criar melhores anuncios na
maior rede social do mundo, incorporando a tecnologia de “fargeting’ do Facebook nos servicos
da IBM para marketers (Finley, 2015). Percebendo-se assim o porqué de as empresas utilizarem
a “Social Media’ como ferramenta de marketing, demonstrando assim a superioridade das redes
sociais, como 0 Facebook, a outros meios de “media’ nao digitais na criacdo de anuncios (Waters
et al., 2011). Yang et al. (2008) reportaram que o comeco de anuncios personalizados,

especificamente em relacdo a demografia (idade, sexo, educacao, entre outros) e restricdes mais
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rigidas a qualidade dos anuncios, transformaram a publicidade do Facebook num construtor de

trafego viavel e uma otima opcao de publicidade para pequenas e grandes empresas.

A personalizacdo dos anuncios pode ser percebida como uma atividade de desenvolvimento
de comunicacdo a um particular cliente feita baseada no seu interesse implicito (Roberts e Zahay,
2012). A mineracao de dados (técnica de analise de grandes quantidades de dados, onde se
procuram de padrbes consistentes, de modo a detetar relacionamentos sistematicos entre
variaveis) é usada para recolher dados no “website” sendo depois analisado para tornar a web
mais personalizada (Pierrakos et al., 2003). Estas “experiéncias personalizadas” estdo associadas
a varios beneficios como a reducao da resisténcia aos anuncios por parte dos consumidores (Baek
e Morimoto, 2012), aumento da credibilidade do antncio (Xu, 2006) e melhoria da consciéncia

da marca (Johns e Perrot, 2008).

Os clientes podem também gerar WOM (Word of Mouth) interagindo uns com os outros ou até
mesmo na pagina de Facebook da empresa, através de comentarios, “/ikes” ou partilha de
contelido relacionado com a marca (Berger e Schwartz, 2011; Hennig-Thurau et al., 2004;
Woijnicki e Godes, 2008). Estes dados sdo uma 6tima ferramenta para as empresas, podem ser
comparados a uma “bola de cristal” para entender os clientes e as comunidades de Facebook
contém os dados mais relevantes para os marketers (Casteleyn et al., 2009). Através destas
comunidades os marketers sdo capazes de identificar os gostos dos consumidores, o que €
essencial para ajudar a criar segmentos de mercado, mercados alvo e estratégias de
posicionamento (Acar e Polonsky, 2007; Treadaway e Smith, 2012). Eles podem conseguir esta
informacao através dos perfis dos utilizadores de comunidades, em novidades das publicacdes
feitas nas suas paginas de perfil (Casteleyn et al., 2009). Porém, nem sempre se pode esperar
informacao correta, precisa e real dos utilizadores, pois estes podem criar os seus proprios perfis
e escreverem 0 que quiserem no Facebook (Doyle, 2007; Palmer e Koenig-Lewis, 2009;
Treadaway e Smith, 2012). Sendo que também existem utilizadores que valorizam a sua
privacidade e apresentam receio que estas plataformas possam revelar certos atributos, que na
Sua opiniao sao para serem conhecidos apenas por um grupo seletivo de amigos e nao por toda

uma comunidade online (Eley e Tilley, 2009).

Os custos de comunicacdo cairam drasticamente com o Facebook e outras redes sociais,
criando oportunidades para as empresas se comunicarem diretamente, rapidamente e

sistematicamente com milhdes de atuais e potenciais clientes (Mize, 2009; Palmer e Koenig-Lewis,
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2009), tornando-se complicado de encontrar razdes para nao aderir a plataforma. Haydon et al.

(2012) destacam que as principais vantagens do Facebook passam por:

e Fornecer um ambiente excelente para marketers desenvolverem a marca, gracas as
capacidades de marketing viral;

e Ser uma plataforma que permite as empresas aumentar a interacdo com os seus
clientes, podendo assim melhorar através do feedback, e

e A pagina de Facebook ajudar o rankingdo motor de busca de uma empresa a crescer.

2.2.3.2. Instagram

O /Instagram é uma aplicacdo que permite aos utilizadores tirarem fotografias, aplicar um
conjunto de ferramentas de manipulacdo de imagem e depois partilha-las instantaneamente com
amigos em diferentes redes sociais (Hochman e Schwartz, 2012). Sendo geralmente conhecida
como uma rede social de partilha de fotos (Chante et al., 2014; Salomon, 2013), tudo no
Instagram baseia-se em fotos. A Unica rede social superior em termos visuais é o Youfube (Miles,

2013)

Em comparacao com o Facebook, o Instagram é muito mais facil de usar e em termos de
expectativas de seguidores os utilizadores ficam satisfeitos com a partilha de algumas fotografias
diariamente com uma descricdo minima; ja os seguidores do Facebook requerem uma
participacdo mais intensiva (Miles, 2013). Esta rede alcanca uma geracdo mais jovem (Fig. 3) e
apela a uma diversidade de sociedades como nenhuma outra rede social (Abbot et al., 2013;
Salomon, 2013). Isto acontece, pois, geracdes mais jovens tém uma maior tendéncia a tirar fotos

através do telemovel e a partilha-las nas redes sociais (Abbot et al., 2013).
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Distribution of Instagram users worldwide as of October 2018, by age and
gender

® Female @ Male

Sources Addeenal nfeemation

R atistai

Figura 3 Distribuicao dos utilizadores do Instagram por idade e género (Fonte. Statista)

O Instagram pode ajudar uma empresa a promover 0s seus produtos ou servicos (Bevins,
2014). Esta destaca-se da maioria das redes sociais através da aplicacdo da sua estratégia visual
(Hird, 2013), tornando-se assim num meio eficaz de promover um produto, seguindo o ditado
“uma foto diz mais que mil palavras” (Silva et al., 2013). Ajudando também na reducao de custos
de “brand designing’, todas as imagens tiradas de um produto podem ser editadas usando as

funcées do /nstagram (Herman, 2014).

Segundo Barnes (2014), o /nstagram criou a funcionalidade conhecida como “Hashlag’ (#),
para a conveniéncia de indicar as fotos e videos relevantes dos produtos de uma empresa. Ao
clicar na “hashtag’, permite aos utilizadores vizualizar todas as fotos e videos relevantes (Dennis,
2014). No /nstagram, deixar e receber comentarios numa publicacao de foto € uma boa maneira
de receber “feedback” dos clientes em produtos. Os utilizadores tém, por vezes, interesse em ver
interacdes entre a empresa e 0s seus seguidores; ser atencioso nos comentarios devera melhorar

a relacéo com os seus clientes (Dennis, 2014).
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2.2.3.3. Youtube

Dentro das varias redes sociais, 0 Youfube esta entre as mais populares, sendo uma base de
dados rica em informacdes e conhecimento relativos a mercados e consumo (Dehghani, 2016).
Os youtubers sao livres de carregar qualquer tipo de contetdo por eles criado, incluindo comédias
curtas, momentos memoraveis na vida, ou opinides pessoais em qualquer assunto imaginavel.
Muitos deles alcancaram a fama através do aumento de subscritores aos seus canais. As
empresas viram uma oportunidade de audiéncia e potencial exploracao de mercado com os

youtubers (Wu, 2016)
Segundo Dehghani (2016), os patrocinios no Youfube podem assumir as diferentes formas:

e Patrocinio explicito, onde a empresa paga ao youtuberum montante especifico ou um
valor por visualizacbes num video particularmente criado para expor a marca ou
produto;

e [inks afiliados onde compras feitas pelo /ink ou codigo de cupao fornecidos pelo
Yyoutuber rendem uma comissao a0 mesmo.

e Ofertas de amostras, onde as empresas enviam produtos a youtubers, esperando que
estes criem uma exposicao geral ao produto.

e E anuncios do Youtube, onde um anuncio é mostrado antes (pre-rol), durante (mia-

roll ou depois (post-rof) do video.

Vérias pessoas visitam o Youtube como forma de entretenimento, enquanto que outras
procuram tutoriais de como fazer algo, sendo frequente um utilizador procurar uma critica a um
produto antes de o comprar. Podendo este ser um ponto forte, pois num anuncio tradicional o
porta-voz apresenta uma certa distancia da audiéncia, enquanto que um video no Youtube se
assemelha mais a opinido genuina de uma pessoa regular (Wu, 2016). A seccdo dos comentarios
¢ também muito importante para o consumidor (Fig. 4), é aqui onde os utilizadores interagem
entre si, relatando a sua experiéncia de compra do produto ou expondo duvidas relativas ao

produto.
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We've reached peak’ Apple rothing satisfies now. I'm stll on the IFhone 6 Plus d will be until Apple comes out with

pometheng impressive enough to justify the price. This hasa't been th casze for me for the last & years

Figura 4 Seccdo de comentarios retirado de uma review do lphone XS e XS Max (Fonte: Youtube)

2.2.3.4. Twitter

O Twitter ¢ uma plataforma que permite os utilizadores publicar pequenas afirmacdes ou até
mesmo fazer “microblog’, podendo assim transmitir ou partilhar informacdo sobre as suas
atividades do dia a dia (Bae e Lee, 2011). Sendo uma rede social aberta, em tempo real, simples,
gratis e flexivel (Zhang, Jansen e Chowdhury, 2011), o 7witter permite aos utilizadores seguir
voluntariamente outro usuario, quer seja um individuo, um grupo de pessoas ou até mesmo uma
marca, de forma a receber os futuros tweets na sua pagina. As interacdes sao algo de importante
nesta plataforma, pois um utilizador pode fazer um “retweet’ de mensagens de outro utilizador,
de forma a transmitir essa mensagem aos seus proprios seguidores, fazendo desta plataforma
uma o6tima ferramenta de disseminacao de informacao (Bakshy et al., 2011). Pode também
mencionar ou responder a outro utilizador usando o simbolo “@” seguido do nome de utilizador,
sendo 6timo para empresas poderem interagir com os seus seguidores ou outras empresas (Fig.

5e6).
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!gl Old Spice B Jul 12
: @OIdSpice

Why is it that “fire sauce” isn't made with any real fire? Seems
like false advertising.

fiz Taco Bell W Follow
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@0OldSpice Is your deodorant made with really old spices?

10:52 PM - 8 Jul 2012

4« 231042 V782

Figura 5 Taco Bell a responder a um tweet feito pela Old Spice (Fonte: Twitter)
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MUCH

Figura 6 Taco Bell a responder a um utilizador (Fonte: Twitter)

O Twitter ja foi descrito como uma ferramenta para a criacao de “electronic Word of Mouth'
(Jansen et al., 2009), como um mecanismo de marketing viral (Asur e Huberman, 2010) e como

uma forma online de “Word of Mouth branding’ (Jansen et al., 2009). Embora que, devido aos
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seus principais atributos, atencao dos utilizadores e tamanho da audiéncia, as empresas valorizam
o Twitter particularmente como um instrumento de comunicacao para marketing, contudo, em
termos de pesquisa de mercado, a base de dados de fweetsque contém comentarios, observacdes
e opinides de seguidores e o motor de pesquisa que procura padrées nesses fweets, sao
igualmente importantes (Laudon e Traver, 2016). Segundo Thoring (2011), as principais utilidades

do 7Twitter no marketing passam por:

e Pesquisa de mercado e criacdo de feedback;
e Publicidade, brandinge gestao de reputacéao;
e Rede de negocio;

e Servico ao consumidor e gestdo de relacionamento do consumidor.

2.3. Comportamento do Consumidor

Neste capitulo sera abordada a evolucdo do comportamento do consumidor, sendo
discutido o comportamente tradicional, onde existe diversos estudos realizados na area, mas
também do comportamento online, mesmo sendo uma area também com diversos contributos na

teoria, apresenta-se com uma ideologia mais complexa do que o comportamento tradicional.

2.3.1. Comportamento do consumidor tradicional

Segundo Sirgy (1982), o comportamento do consumidor pode ser definido como um conjunto
de atividades a que as pessoas se submetem, estas atividades sao realizadas de modo a escolher
a melhor alternativa possivel de algum tipo de bem, para colmatar uma necessidade emergente.
Até ao final da década de 1960 o comportamento do consumidor era uma area cientifica pouco
desenvolvida, tendo as suas origens vindo de disciplinas como a economia, 0 marketing e as
ciéncias do comportamento (Engel et al., 1995). Pegando assim, conceitos de outras areas como
a psicologia (comportamento individual), sociologia (comportamento de grupos), psicologia social
(comportamento em trabalho de grupo), antropologia (a influéncia da sociedade no individuo) e a

economia (os padrdes de gasto da sociedade) (Smith e Rupp, 2003).
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2.3.1.1. Tomada de decisao do consumidor

Este processo pode ser descrito como um método de aquisicao de informacao e avaliacao da
mesma, levando, assim, a melhor escolha possivel. Estudar o comportamento nas compras
tradicionais, que ocorre em lojas fisicas, tem sido bastante comum nesta area, contribuindo para
uma expansao do conhecimento do comportamento neste cenario, pois este processo varia
consoante o consumidor, com as decisdes, bem como com o contexto da compra (Payne et al.,

1991).

Segundo Moon (2004), uma das maiores problematicas do comportamento do consumidor é
o constante desenvolvimento do consumidor, adaptando-se e usando diferentes estratégias na
tomada de decisao. Esta tomada de decisdo pode ser entendida como os padroes de
comportamento que o consumidor adota, que influenciam a aquisicdo de produtos, ideias ou
servicos, com o intuito de satisfazerem as suas necessidades. Segundo Engel et al. (1995), os
primeiros estudos desta area focavam-se na compra em si, ndo mostrando grande consideracéo
por outros fatores. No inicio da década de 1960, comecaram a incorporar conceitos mais
modernos de marketing, incluindo assim um maior leque de atividades na de tomada de decisao

do consumidor.

2.3.1.2. A evolucao dos estudos da tomada de decisao do

consumidor

O conhecimento desta area tem apresentado uma grande evolucdo ao longo do tempo.
Comecando as primeiras ideologias em torno de escolhas racionais conhecidas, também, como o
ponto de vista econdmico, estas assumem que o consumidor age de forma completamente
racional de modo a maximizar os seus ganhos numa compra (Schiffman et al., 2000). Este ponto
de vista pressupde uma tomada de decisao racional que apresenta preferéncias bem definidas e
um conjunto claro de escolhas. Cada consumidor é capaz de calcular qual a opcao que ira
maximizar a sua utilidade e realiza a escolha de acordo com essa ideologia. No entanto, a ideologia
da escolha racional apresenta limitacdes, visto que ela ndo consegue dar justificacao a
comportamentos observados, que levam a escolhas menos racionais (Bettman et al., 1998). Isto
acontece porque um individuo pode muito bem comprar bens por impulso devido a influéncias
externas, sendo elas familia, amigos, anuncios, até as suas emoc¢oes podem ter um papel nessa

influéncia (Smith e Rupp, 2003). Para esta teoria racional ser de facto verdade os consumidores
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teriam de estar conscientes de todas as alternativas possiveis relativas ao bem que queriam
adquirir, de modo a conseguir assim optar pela melhor alternativa. No entanto, este cenario
apresenta uma forma muito irrealista, no geral, os consumidores nao tém acesso a este nivel de
informacao, nem o tempo necessario para avaliar tdo minuciosamente a aquisicdo de um bem,
optando assim apenas por uma decisdo satisfatoria (Schiffman et al., 2000). Embora que, mesmo
com estas criticas, esta teoria contribuiu para um grande desenvolvimento na previsao das
decisdes do consumidor (Bettman et al., 1998). Os consumidores ndo sé avaliam a utilidade da
escolha, mas também se envolvam numa analise custo-beneficio na selecdo de um processo de
tomada de decisao (Wright, 1975). Estes problemas levaram ao desenvolvimento de uma nova
geracao de teorias sobre comportamento dos consumidores, assumindo uma abordagem no

processamento de informacdes para a tomada de decisao.

2.3.2. Comportamento dos consumidores online

De modo a ganhar presenca no mercado online, onde se encontram todos os competidores
com os seus produtos prontamente acessiveis, as empresas necessitam de obter uma
compreensao profunda dos seus clientes. Os negdcios eletronicos (£-Businesses) tém-se deparado
com desafios em compreender as necessidades dos seus clientes e satisfazé-las da melhor forma
possivel. Pouco é conhecido sobre o processo de decisdes dos clientes no mundo online (Dennis
et al., 2009). Os consumidores online comportam-se de forma diferente, apresentando um
conjunto de necessidades mais sofisticadas que nao se verificam em consumidores tradicionais.
Os seus comportamentos sao afetados por fatores relacionados a compra e também pelas suas
interacbes com o ambiente da internet; é, por isso, crucial perceber os seus requisitos e
preocupacoes. Este conhecimento pode ser usado para melhor a experiéncia de compra e fornecer

uma personalizacao instantanea baseada no conhecimento do consumidor (Zhang et al., 2011).

2.3.2.1. Caracteristicas da Internet

Segundo Moon (2004) é possivel verificar uma grande mudanca na forma como as compras
sao realizadas com a introducao do ambiente online, passando este ambiente a ter uma grande
influéncia nos consumidores, sendo as suas principais particularidades o fornecimento
exponencial de informacéo, a transformacdo dos produtos para uma forma intangivel e os

reduzidos custos de pesquisa.
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A internet veio oferecer varias particularidades aos consumidores como a conveniéncia,
personalizacao de servicos e até mesmo alcance para encontrar melhores precos, conseguindo
assim uma melhor experiéncia para consumidor durante a compra. Ainda para mais, o conjunto
de caracteristicas da web 2.0 transformaram a plataforma num lugar altamente ativo, com
comunicacoes interativas entre negbcios e utilizadores, bem como entre os utilizadores na forma
de avaliacdes de produtos; esta interatividade é ganha através de ferramentas sofisticadas. Este
tipo de ferramentas ajuda os compradores nas suas decisdbes de compra, através da
personalizacdo do ambiente eletrénico de acordo com as suas preferéncias individuais (Haubl e
Trifts, 2000); melhorando, assim, a experiéncia de compra e a satisfacao, através da quantidade
e qualidade da informacao personalizada individual (Chen e Chang, 2003), e possibilitando a
participacdo abrangente dos consumidores em atividades sociais e o conteudo gerado pelos

consumidores.

Segundo Lee (2002), existem alguns riscos a ser reconhecidos com a utilizacado da internet
nas compras: a falta de relacdo pessoal, a intangibilidade das lojas e dos produtos e problemas
de seguranca (como a eventualidade de ser vitima de uma fraude de cartdo bancario ou receber
um produto diferente do que se estava a espera). Quanto maior for o nivel de risco percebido

maior sera a hesitacao do consumidor na decisao de compra.

2.3.2.2. Impacto da Internet no processo de decisao de

compra

Como ja foi visto as particularidades da internet fazem com que esta se distinga de forma
drastica do processo de compra tradicional. De acordo com Moon (2004), uma compra online
altera todas as etapas do processo de compra. Sendo exemplos disso, a capacidade de a internet
aumentar o campo de informacao, permitindo assim procurar varias alternativas e até mesmo
compara-las. Nao sendo um exagero afirmar que a internet alterou o comportamento do
consumidor, devido ao conjunto de ferramentas que a mesma dispde que oferecem uma maior

conveniéncia aos consumidores a realizarem compras.

O acesso a uma grande de quantidade de informacédo é uma das principais particularidades
da internet, no entanto, esta caracteristica também pode ser vista como uma desvantagem e
apontado como um dos proncipais problemas das compras online (Bakos, 1997); toda esta

informacédo pode levar a uma sobrecarga do cliente, deixando-o incapaz de analisar toda a
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informacao e dificultando, assim, uma tomada de decisaos. E impossivel analisar toda a
informacéao que existe na internet sobre um produto, assim sendo, Haubl e Trifts (2000) sugeriram
que os consumidores usam um processo de duas fases para tomar uma decisdo. Na primeira
fase, estes tém acesso a uma grande quantidade de produtos, mas ndo avaliam com grande
profundidade e escolhem um conjunto de alternativas que parecem ser promissoras. Durante a
segunda fase, estes avaliam o conjunto selecionado com grande profundidade e realizam
comparacoes intensivas baseadas no seu critério de decisao de compra. Esta estratégia de duas

fases é a abordagem mais usual.

Para além destas particularidades ¢ também, possivel verificar, segundo Wang e Benbasat
(2009), o impacto da internet nas ajudas de decisao através dos seus motores de comparacao e
sistemas de recomendacdo. Os motores de comparacao apresentaram um impacto significativo
permitindo que os consumidores comparem varios produtos auxiliando assim na sua decisao final
(Haubl e Trifts, 2000). De acordo com Terpsidis et al. (1997), os sistemas de recomendacéo
servem principalmente para ajudarem o consumidor no reconhecimento do problema, bem como
na procura de informacao, conseguindo assim, sugerir potenciais produtos que vao ao encontro
das necessidades do consumidor. Torna-se cada vez mais evidente que o consumidor adota uma
perspetiva bastante diferente numa compra online do que numa compra realizada por meios
tradicionais. Segundo Court et al. (2009), ndo sendo apenas as perspetivas adotadas diferentes,
0s consumidores em si também apresentam grandes diferencas, sdo bem mais exigentes e tem

ao seu dispor um maior nivel de recursos para efetuar a escolha.

2.3.2.3. Internet, e-services e consumidores online

Os estudos realizados em torno de servicos online t€m se focado essencialmente na adaptacao
de métodos tradicionais ja conhecidos para o ambiente online. Por exemplo, o impacto da
qualidade de servico (Janda et al., 2002; Zeithaml et al., 1996), valor do servico (Chen e Dubinsky,
2003) e confianca e risco (Schlosser et al., 2006) na adocao do e-commerce foi examinado.
Contudo, a qualidade do servico num contexto online difere do contexto tradicional (Janda et al.,
2002). Zeithaml et al. (1996) encontraram uma forte relacdo entre a qualidade do servico € a
intencdo do comportamento do consumidor. Assim sendo, para e-businesses serem bem-

sucedidos, é recomendo uma oferta de alta qualidade de e-services aos seus consumidores.
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2.3.3. Comportamento do consumidor no contexto do turismo

Segundo Sirakaya e Woodside (2005), os grandes estudos elaborados ao longo dos anos e
consequentemente os modelos de que deles resultaram, serviram durante varios anos como
alicerce para descrever o processo de compra de servicos turisticos; ainda que nao fosse essa a
finalidade. Geralmente as teorias eram emprestadas sem referéncia a fonte original, da mesma
forma que grandes supermercados criam 0s seus proprios produtos de marca, utilizando os seus
rotulos nos principais fabricantes de alimentos ou bebidas, os tedricos do turismo utilizaram teorias
de comportamento do consumidor estabelecidas (Gilbert, 1991). Verificando assim, a necessidade

de desenvolver um modelo de comportamento do consumidor mais especifico para o turismo.

Segundo Swarbrooke e Horner (2007), os produtos turisticos derivam na sua grande maioria
de uma natureza intangivel e com altos custos envolvidos, é necessario que o consumidor efetue
uma tomada de decisao de alto risco obrigando-o, assim, a ter um grande interesse na compra,
caso contrario poderia acabar por desistir da mesma ou nao efetuar uma boa escolha. Segundo
Decrop (2006), é possivel verificar trés fatores que instigam a necessidade de uma nova perspetiva
para explicar o comportamento do consumidor no turismo. Sendo o primeiro, a compra de servicos
turisticos, devido a natureza composta do produto, envolver varias decisdes e sub-decisoes (e.g.
destino, atividades, modo de transporte, acomodacéao, etc.). Em segundo lugar, as decisdes de
férias sao dindmicas por natureza ao longo do tempo e envolvem prazos absolutos, envolvendo
assim longos processos de decisao com duracdo usual ao longo de varios meses. Por ultimo, o
turismo é diferente de outros produtos do ponto de vista socioeconomico: sdo uma atividade
humana importante que requer tempo, pensamento, conversa e planeamento extensivo.
Geralmente exigem uma decisdo conjunta envolvendo membros da familia ou amigos e

representam uma despesa importante no orcamento familiar que ocorre em intervalos frequentes.
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Capitulo 3 - Metodologia
3.1. Introducao

Baseada nos objetivos e questdes de pesquisa, o capitulo da metodologia procura discutir de
forma critica as opcdes disponiveis, bem como fornecer uma justificacdo adequada para as
decisdes metodoldgicas selecionadas descrevendo, assim, 0 processo de pesquisa em maior

profundidade.

Tendo em conta a necessidade de uma compreensao filosofica na realizacdo de uma pesquisa,
este capitulo inicia com uma discussdo sobre a terminologia dos paradigmas de pesquisa. E
abordada, a sua definicdo, a sua composicdo, bem como a razdo da escolha do paradigma
construtivista, fornecendo, assim, uma argumentacado adequada para a selecao desta perspetiva

na investigacao.

Passando para a discussao das abordagens e a consequente escolha da abordagem
qualitativa. Entre os diversos métodos de recolha de dados qualitativos disponiveis, este capitulo
prossegue fornecendo uma justificacdo para a escolha das entrevistas individuais

semiestruturadas para a recolha de dados.

Abordando, por fim, os participantes deste estudo, neste caso nove hotéis da regido norte,
sendo eles o Crown Plaza (Porto), o Golden Tulip (Braga), o Melia (Braga), a Pousadela Village
(Vieira do Minho), a Quinta do Vallado (Peso da Régua), o Rosa Et Al (Porto), o Six Senses Douro
Valley (Lamego), o Vidago Palace (Vila Pouca de Aguiar) e o Vila Galé Collection (Braga).

3.2. Objetivos da pesquisa e questoes de pesquisa

A realizacdo da revisdo de literatura permitiu compreender que existem alguns estudos
efetuados com o intuito de perceber qual o impacto que as redes sociais tm no consumidor.
Contudo, grande parte destas pesquisas focam-se demasiado em determinados aspetos como: (a)
uma rede social especifica (e.g. Facebook); ou (b) num fendmeno especifico (e.g. eWOM). Apesar
de existirem vantagens nestas abordagens focadas, ficam escassas informacdes relativas a uma
abordagem mais abrangente, como a do presente estudo. Para sustentar ainda mais a
necessidade deste estudo, segundo Schmallegger e Carson (2008), varios estudiosos sugerem
gue a pesquisa disponivel sobre a influéncia das redes sociais no turismo apresenta uma evolucao

muito reduzida. Além disso, esta lacuna na literatura (Gap) é reforcada pelo facto de os
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comportamentos e niveis de adocao das redes sociais estarem em constante evolucao (Dewey,

2014).

Sendo o objetivo desta pesquisa explorar a influéncia das redes sociais no consumidor, através

da perspetiva dos marketers no setor hoteleiro do Norte, foram definidos os seguintes objectivos:

e Explorar 0 uso e impacto das redes sociais no setor hoteleiro;

e Revelar as funcdes das redes sociais no setor hoteleiro;

e Compreender a importancia do uso das redes sociais para o setor hoteleiro; e

e Fornecer um conhecimento mais profundo das potenciais implicacdes das redes

sociais no turismo.
Para alcancar estes objetivos, as seguintes questdes de pesquisa foram elaboradas:

e De que modo sao usadas as redes sociais pelos consumidores no setor hoteleiro?

e (Quais as utilidades das redes sociais para o setor hoteleiro?

e (Quais as vantagens e desvantagens proporcionadas pelas redes sociais no setor
hoteleiro?

e (Que tipos de resultados o setor hoteleiro obtém com o uso das redes sociais?

e (Qual a rede social que apresenta maior importante para o setor hoteleiro?

3.3. Paradigmas

Um paradigma pode ser entendido como uma orientacdo geral que o investigador retém do
mundo e da natureza da pesquisa (Creswell e Creswell, 2017). Os paradigmas abordam trés

questdes fundamentais (Guba e Lincoln, 1994; Sarantakos, 2012):

e A questao ontoldgica: Qual a natureza da realidade? Esta é objetiva ou subjetiva?
O que existe no mundo que pode ser descoberto sobre isso?

e A questido epistemolégica: Como sabemos o que sabemos? Qual a relacéo
existente entre o investigador e o0 que pode ser conhecido? Que tipo de conhecimento
a nossa investigacao procura?

o A questao metodolégica: Como adquirimos conhecimento no mundo? Como o

investigador ira encontrar o que ele acha que pode ser conhecido?

Os paradigmas de investigacado relacionam os paradigmas a investigacao e ao investigador,

servindo de auxilio, definindo o que existe para ser encontrado, criando assim um design de
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pesquisa que inclui crencas valores e pressupostos partilhados por uma comunidade de
investigadores (Onwuegbuzie et al., 2009). De um ponto de vista mais pratico, Sarantakos (2012),
afirma que os paradigmas podem ser vistos como “packs” de indicacOes ontoldgicas,

epistemologicas e metodoldgicas que servem de guia para a pesquisa.

3.3.1. A escolha do paradigma Construtivista

Cada paradigma aborda um numero de consequéncias praticas ou respostas a questoes
praticas de forma diferente, com o intuito de auxiliar na realizacdo de uma investigacao (Guba e
Lincoln, 1994). A selecao de um paradigma especifico pré-define a escolha de métodos, design e
instrumentos de pesquisa (Sarantakos, 2012). O paradigma construtivista assenta nos
pressupostos filosdficos do relativismo, que afirmam nao existir uma verdade absoluta, ou seja, a

realidade ¢ subjetiva, fazendo com que cada individuo tenha uma percecao diferente da realidade.

Como resultado, ontologicamente, este paradigma assume multiplas realidades, sendo estas
atribuidas a crenca de que, para 0 mesmo fendmeno existem varios pontos de vista, mas mesmo
sendo contraditorios sao igualmente validos. As realidades construidas tém o seu contetudo
baseado na compreensao e interpretacao de cada individuo sobre 0 mundo em que ele vive e

opera (Guba e Lincoln, 1994; Sarantakos, 2012; Creswell e Creswell, 2017).

Epistemologicamente, o construtivismo suporta que o investigador e o objeto estao
interactivamente vinculados, ou seja, o conhecimento € criado a medida que a investigacao e a
interacdo prosseguem, com base nas percecdes dos participantes sobre o fenémeno em estudo

(Guba e Lincoln, 1994; Sarantakos, 2012; Creswell e Creswell, 2017).

Metodologicamente, o construtivismo segue uma abordagem hermenéutica e dialética, usando
formas qualitativas. As construcées da realidade podem ser realizadas através da interacao
dialética entre o investigador e o participante. Estas sao usadas através de técnicas de
interpretacdo textual (hermenéuticas) para conseguir uma reconstrucdo mais completa da

realidade. (Onwuegbuzie et al., 2009).

A escolha deste paradigma adequa-se de forma ideal na natureza das redes sociais. Como ja
foi visto, as redes sociais permitem a criacao e partilha de conteudo por parte de utilizadores e

empresas. A elaboracao e interpretacao deste contelido nao sé cria percecdes diferentes, ou seja,
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“realidades distintas”, como também pode levar a resultados distintos, consoante o contexto em

que sao aplicados.

3.3.2. A escolha da abordagem Qualitativa

A escolha de uma abordagem de investigacao, seja por métodos qualitativos, quantitativos ou
mistos, nao é apenas uma questao de orientacao ontolégica e epistemoldgica, também é uma
questdo de objetivos especificos de investigacdo, bem como questdes de pesquisa. Esta
investigacao nao procura testar uma teoria especifica, mas sim encontrar explicacdes causais, nao
seguindo assim um caminho dedutivo, que normalmente requer a adocao de uma abordagem
quantitativa. Este estudo procura explorar um fendmeno de forma mais vasta, de maneira a
conseguir fornecer uma compreensao mais ampla, através da descricdo de experiéncias dos

participantes (Creswell e Creswell, 2017).

Tal como ja foi visto, a natureza das redes sociais demanda a adocao de uma perspetiva
construtivista, ou seja, uma perspetiva que envolva afirmacdes de conhecimento baseadas nas
experiéncias individuais e coletivas. O foco da pesquisa precisa, assim, de mudar o ponto de vista
do investigador para o ponto de vista dos participantes, dos nimeros para as palavras, de uma
forma de recolha de dados estruturada para uma menos estruturada, de dados especificos para

dados mais generalizados (Bryman et al., 2008).

3.3.3. Métodos de recolha de dados

Os dados qualitativos consistem fundamentalmente em entrevistas, observacoes e
documentos (Patton, 2002). As entrevistas concedem ao investigador citacdes textuais,
fornecendo assim acesso as opinides, percecdes, experiéncias, sentimentos e conhecimentos dos
participantes. As observacoes usualmente permitem ao investigador recolher notas de campo,
consistindo estas em comportamentos, interacdes, atividades e processos. Os documentos podem
ser varios tipos desde texto, fotos e também objetos, estes fornecem acesso a informacdes que

nao podem ser observadas ou contadas.

A pesquisa qualitativa apresenta quatro métodos principais de recolha de dados, segundo

Marshall e Rossman (2014), sendo eles: (a) entrevistas individuais; (b) grupos de foco; (c)
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observacao; e (d) revisao de documentos. Para esta investigacao o método selecionado foi o das

entrevistas, mais especificamente entrevistas individuais semiestruturadas.

O objetivo das entrevistas de pesquisa € explorar pontos de vista, experiéncias, crencas e/ou
motivacdes dos individuos em questdes especificas. Segundo Silverman (2013), métodos
qualitativos como entrevistas, proporcionam uma compreensao “mais profunda” dos fendmenos
sociais do que seria obtida de métodos puramente quantitativos, como questionarios. Sendo
assim, as entrevistas apresentam-se como o método de recolha de dados mais apropriado para
uma investigacdo como esta, onde pouco ainda se sabe sobre o fendémeno em estudo, devido as
redes sociais serem um recurso relativamente recente no meio corporativo. Usualmente, uma
entrevista é definida como uma conversa com um propésito, sendo este recolher informacao
(Patton, 2002). Existindo trés tipos fundamentais de entrevistas: (a) estruturada; (b)

semiestruturada; e (c) nao estruturada.

As entrevistas estruturadas passam, essencialmente, por questionarios administrados
verbalmente, nos quais ¢ feita uma lista de perguntas predeterminadas, com pouca ou mesmo
nenhuma variacdo. Consequentemente, elas sado rapidas e faceis de administrar, no entanto,
devido a sua propria natureza, elas apenas permitem respostas limitadas por parte dos
participantes, fazendo com que tenham pouca utilidade para investigacées que necessitem de

dados aprofundados, como é o caso desta investigacdo (Silverman, 2013).

Por outro lado, entrevistas ndo estruturadas nao refletem quaisquer teorias ou ideias
preconcebidas e sdo realizadas com pouca ou nenhuma organizacdo (May, 1991). Este tipo de
entrevista geralmente consome muito tempo, podendo ser dificil de administrar, bem como de
participar. A sua utilizacdo &, portanto, geralmente considerada quando se exige uma profundidade
nos dados significativa, ou quando quase nada é conhecido sobre a area de assunto ou fenémeno

(Ritchie et al., 2013).

Por fim, as entrevistas semiestruturadas consistem em varias questdes-chave que ajudam a
definir as areas a serem exploradas, mas também permite que o investigador e o participante
divaguem para irem ao encontro de uma ideia ou resposta em maior detalhe (Silverman, 2013).
A flexibilidade desta abordagem permite a descoberta ou a elaboracdo de informacdes que sao
importantes para os participantes, mas podem nao ter sido consideradas pertinentes pelo

investigador.
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3.4. Participantes

Estas entrevistas resultaram do contacto a dezenas de héteis na Regiao Norte, sendo que
muitos destes hoteis pertenciam ao mesmo grupo, fazendo com a gestao das redes sociais fosse
realizada pelo mesmo departamento, nos diferentes héteis. Algumas destas entrevistas ndo foram
possiveis de se realizar presencialmente devido a agenda ocupada deste setor, embora a
participacdo tenha sido aceite, de modo a contribuir para um estudo mais rico em informacdes e

perspectivas.

Relativamente ao numero de participantes, torna-se dificil determinar qual o tamanho da
amostra ideal para um estudo qualitativo baseado em entrevistas. As opinides de varios autores
divergem, visto que as entrevistas sdo um instrumento dificil de quantificar e equiparar, ao
contrario de, por exemplo, os questionarios. Guest et al. (2006), afirmam que seis a doze
entrevistas podem ser suficientes para a validade de um estudo. No entanto outros autores, como
Bertaux (1981), afirmam que quinze é o nimero minimo de entrevistas para comprovar a validade
do estudo. Portanto, pode-se verificar que ainda nao existe um consenso generalizado acerca do
tamanho da amostra qualitativa, apesar de se poder defender que esta costuma ser inferior a

amostra quantitativa (Patton, 2002).

Levando isto a outro aspecto a ter em conta relativamente a amostra qualitativa, que é a
saturacdo da amostra. Segundo van Rijnsoever (2015), a saturacdo da amostra acontece quando
novos elementos da amostra, neste caso entrevistas, acabam por nao acrescentar nova
informacao ao estudo, ou seja, excede-se o tamanho ideal da amostra. Contudo este valor varia

de acordo com o objectivo de estudo.

De forma geral, todos os hoteis tinham alguém encarregue da gestdo das redes sociais,
embora que em alguns casos, a pessoa encarregue ndo apresentava estudos na area de

marketing, contudo isso nao resultou de algum problema durante a entrevista.
Crown Plaza (Porto)

O Crown Plaza é uma rede de héteis, que pertence ao grupo IHG, sendo o alvo de estudo o
Crown Plaza localizado na Avenida da Boavista, no Porto, um hotel de cinco estrelas presente em
duas redes sociais, Facebook e Instagram. De notar que para este estudo também foi contacto o
InterContinental (Porto), no entanto como pertence ao mesmo grupo IHG, a gestdo das redes

sociais era feita pelo mesmo departamento.
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Figura 7 Crown Plaza, Porto (Fonte: Booking)

Golden Tulip (Braga)

O Golden Tulip pertence a uma rede de héteis com presenca mundial, tendo presentes em
Portugal cinco hoteis, localizados em Braga, Caramulo, Estarreja, Sdo Jodo da Madeira e Vila Nova
de Gaia. O hotel contactado neste caso foi 0 Golden Tulip de Braga, um hotel de quatro estrelas

presente em trés redes sociais, Facebook, Instagram e Twitter.

Figura 8 Golden Tuljp, Braga (Fonte: Booking)
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Melia (Braga)

O Melia pertence a uma cadeia de héteis espanhola, Melia Hotels Internacional, presentes em
Portugal através de quinze hoteis, localizados em Aveiro, Coimbra, Leiria, Porto, Braga, Costa de
Caparica, Lisboa, Setubal, Castelo Branco, Covilhd e Madeira. Sendo o hotel contactado o Melia

de Braga, um hotel de cinco estrelas, presente em 2 redes sociais, Facebook e Instagram.

.
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Figura 9 Melig, Braga (Fonte. Booking)

Pousadela Village (Vieira do Minho)

A Pousadela Village é um recente hotel/aldeamento turistico de quatro estrelas, localizada em
Vieira do Minho, presente em quatro redes sociais, Facebook, Instagram, Twitter e Pinterest. Para
além das redes sociais, este hotel incorporou no seu Website um pequeno Blog. A Pousadela
Village pertence ao grupo Pousadela com presenca dominante em Vieira do Minho, contando com
duas unidades de alojamento, sendo uma a Pousadela Village e a outra as Casas da Encosta de

Louredo.
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Figura 10 Pousadela Village, Vieira do Minho (Fonte: TripAdvisor)

Quinta do Vallado (Peso da Régua)

A Quinta do Vallado é um hotel de quatro estrelas com residéncia numa das mais antigas e
famosas quintas do Vale do Douro, localizada no Peso da Régua, apresentando deste modo um
grande valor a nivel historico. Este hotel esta presente em duas redes sociais, sendo elas o

Facebook e o Instagram.

Figura 11 Quinta do Vallado, Régua (Fonte: Wine Tourism in Portugal)

39



Rosa Et Al Townhouse (Porto)

O Rosa Et Al € um hotel de quatro estrelas, localizado na Rua do Rosario. Este hotel tem como

principal atracao a arte que o rodeia, sendo um hotel feito a pensar nos turismos artistico. Esta

presente em duas redes sociais, sendo elas o Facebook e o Instagram.
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Figura 12 Rosa Et Al Townhouse, Porto (Fonte: TripAdvisor)

Six Senses Douro Valley (Lamego)

O Six Senses Douro Valley ¢ um hotel de cinco estrelas, presente no coracdo do Rio Douro,
pertencendo a cadeia de hoteis Six Senses, com presenca em cerca de 19 paises. Este hotel esta
presente em quatro redes sociais, sendo elas o Facebook, o Instagram, o Twitter e o Pinterest,
conta também, no seu website, com um conjunto de fotos retiradas do Instagram dos varios héteis

espalhados pelo mundo.
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Figura 13 Six Senses Douro Valley, Lamego (Fonte: Booking)
Vidago Palace (Vila Pouca de Aguiar)
0 Vidago Palace é um hotel que reina pelo luxo, sendo claramente um hotel de cinco estrelas,

localizado em Vila Pouca de Aguiar. Este hotel encontra-se presente em trés redes sociais,

Facebook, Instagram e Twitter.

Figura 14 Vidago Palace, Vila Pouca de Aguiar (Fonte: Booking)

Vila Galé (Braga)

O Vila Galé ¢ um hotel localizado em Braga, com quatro estrelas, presente em trés redes
sociais, sendo elas o Facebook, o Instagram e o Twitter. Este hotel pertence a uma rede de hoteis,

com cerca de 33 hoteis, sendo a localizacao predominante destes hoteis Portugal.
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Figura 15 Vila Galé Collection, Braga (Fonte: TripAdvisor)
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Capitulo 4 - Enquadramento
4.1. A caractericacao da regiao norte

A regido norte de Portugal apresenta um enorme potencial como produto turistico, tendo ja
sido distinguida como o “Melhor Destino Europeu”, conseguindo através deste tipo de
reconhecimentos uma maior exposicdo mundial. Dos varios destinos turisticos oferecidos pela
regido Norte, destacam-se os locais classificados pela UNESCO como patriménio da Humanidade,
como o Centro Histérico do Porto, as Gravuras Rupestres de Foz Cba, o Centro Histérico de

Guimaraes e também o Alto Douro Vinhateiro (CCDRN, 2015).

Figura 16 Centro Histdrico do Porto (Fonte: Outros Tempos)
O Centro Histdrico do Porto ¢ a area mais antiga da cidade. Sendo ideal para passeios devido

as varias atracdes turisticas histdricas presentes, como por exemplo, o bairro da Sé, a Torre dos

Clérigos, a Ribeira do Porto, a Muralha Fernandina, entre muitas outras (Gomes, 2018).

Figura 17 Gravuras Rupestres de Foz Céa (Fonte: Outros Tempos)

As gravuras estao presentes no Parque Arqueoldgico do Vale do Coa, sendo este considerado

um dos mais importantes a nivel mundial em arte paleolitica de ar livre. Para melhor apreciacao
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desta arte pré-historica foi criado o Museu de Coa, tendo como principais produtos turisticos a

vista do Vale do Coa e as Gravuras Rupestres (Agéncia Lusa, 2014).
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Figura 18 Centro Historico de Guimaraes (Fonte: O Minho)

O Centro Historico de Guimaraes encontra-se directamente ligado a formacao da identidade
nacional, contando com varias atracdes historicas, como o Castelo de Guimaraes, o Largo da

Oliveira, entre outros (O Minho, 2018).

Para além destes locais reconhecidos como Patrimoénio da Humanidade, existem varias ofertas
turisticas da regiao norte como um leque alargado de produtos com Certificado de Denominacao
de Origem. Exemplos destes produtos sao o vinho, o azeite, o fumeiro, o0 mel, bem como também
produtos artesanais com uma forte marca de qualidade e autencidade. Devido ao reconhecimento
que estes produtos ganharam foram criados instrumentos promocionais tematicos, como a Rota

do Vinho do Porto, a Rota dos Vinhos Verdes e a Rota do Azeite de Tras-os-Montes (CCDRN, 2015).

Figura 19 Rota do Vinho do Porto (Fonte: Portugal Rotas e Tours)
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Figura 20 Rota do Azeite de Tras-os-Montes (Fonte: Bago D~ Uva 360°)

Nestas Rotas é feita uma visita guiada, passada por varios pontos de producdo do produto,
com uma explicacao das varias caracteristicas da regido e como ela afeta a qualidade de producéao

tornando-a especial.

A regiao norte tem também para oferecer varias escolhas para turismo rural. Varios esforcos
foram feitos para realcar a oferta turistica patrimonial da regiao, um 6timo exemplo de sucesso é

a Rota do Romanico do Vale do Sousa (CCDRN, 2015).
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Figura 21 Rota do Romanico do Vale do Sousa (Fonte. Viajar entre Viagens)
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Uma rota programada com varias atracdes turisticas a visitar, cerca de 58 monumentos
Romanicos, transmitindo assim uma sensacdo da época de fundacdo da Nacionalidade (Mota e

Pinto, 2016).

Proporcionando também uma grande oferta de atividades ao ar livre de cariz ludico e
desportivo, contribuindo assim para o enriquecimento do turismo de aventura, ambiental e de
natureza. Existem dois exemplos de geoparques na regiao Norte, sendo eles o Geopargue Arouca

e 0 Geoparque Terras de Cavaleiros, ambos reconhecidos a nivel internacional (CCDRN, 2015).

Figura 23 Geoparque Terras de Cavaleiros (Fonte: Visit Portugal)
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Varias atividades podem ser realizadas nestes parques sendo 0 mais comum 0S percursos

pedestres, sendo o principal produto turistico aproveitar as vistas que estes parques proporcionam.

Existindo também uma grande percentagem do territério abrangido por um estatuto de
protecdo da natureza, podendo deste modo estar em contacto com a natureza e a sua vida
selvagem. Sao os casos do Parque Nacional da Peneda-Gerés e dos parques naturais como os de

Montesinho, Alvao e Douro Internacional (CCDRN, 2015).

Figura 24 Parque Nacional da Peneda-Gerés (Fonte. Best Time)

Estes parques sao areas protegidas, sendo caracterizadas pela sua beleza natural,

apresentado uma nova experiéncia a cada estacao (Best Time, 2017).

4.2. O Turismo na regiao norte em niimero

Relativamente aos dados de turismo, aquando a realizacéo da dissertacao os dados reais mais
atuais eram os do Instituto Nacional de Estatistica (INE), publicados em julho de 2018 referentes
ao ano de 2017. Contudo, uma publicacdo da Travel Bl, permitiu ao investigador ter acesso a

dados provisérios de 2018, sendo a fonte destes dados o INE.

Segundo os dados da Travel Bl (2019), conseguimos saber que para o ano de 2018
registaram-se cerca de aproximadamente 4 335 mil hdspedes, o que reflete um aumento de 4,6%,
relativamente a 2017. Deste numero de hospedes verifica-se que, cerca de 50,2% sao

portugueses, enquanto que os restantes 40,8% sdo oriundos do estrangeiro.
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Quanto as dormidas, foram registadas cerca de 7 870 para o ano de 2018, mostrando assim
um aumento de 5,2% relativamente ao ano anterior. Destas dormidas, sabe-se que 42,3% foram

realizadas por hospedes nacionais e as restantes 57,7% por hdspedes estrangeiros.

Relativamente aos proveitos globais, verifica-se uma subida de 12%, registando assim um total
de proveitos para o ano de 2018 de aproximadamente 483 milhdes de euros. De notar que de
todas as regides, o maior aumento foi da Regido Norte, seguindo-se da Regido Auténoma dos

Acores e da Area Metropolitana de Lisboa.

4.2.1. O setor Hoteleiro em niimeros

Segundo os dados fornecidos pelo INE (2018), Portugal apresentava em julho de 2017, cerca
de 1 758 estabelecimentos hoteleiros em atividade, refletindo estes nimeros num aumento de
5,3% face a julho de 2016, acima do acréscimo verificado no ano anterior de 4,9%, verificando-se

deste modo, um aumento consecutivo do nimero de estabelecimentos hoteleiros em Portugal.

4.2.1.1. Capacidade de alojamento

Relativamente & capacidade oferecida, a hotelaria representa cerca de 30,1% do total de
estabelecimentos turisticos, embora que a sua capacidade-camas atinga os 77,7%, devido a
enorme oferta de quartos que os estabelecimentos possuem. Sendo que a zona com maior oferta
de estabelecimentos hoteleiros seja a regido do Algarve (22,2%), seguindo-se a regidao do Norte

(20,6%), vindo depois a regiao Centro (19,7%) e por fim a Area Metropolitana de Lisboa (17,2%).

80% 67,40%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 14,00% 11,10% 6 20%
10% 1R 1% 0,30%
0%
Hoteis Hoteis Apartamentos Aldeamentos Pousadas Quintas da
Apartamentos Turisticos Turisticos Madeira

Figura 25 Capacidade de Alojamento de acordo com o Tipo de Estabelecimento Hoteleiro 2017 (Fonte: INE)
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Figura 26 Capacidade do Alojamento de acordo com a Regido 2017 (Fonte. INE)

4.2.1.2. Tempo de Estadia

Quanto ao tempo de estadia, verifica-se uma certa uniformidade nas regides do Norte, do
Centro, da Area Metropolitana de Lisboa, do Alentejo e da Regido Autonoma dos Acores,
apresentando estas um tempo médio de estadia proximo das 2 noites. Destacando-se a Regido do

Algarve e da Regido Auténoma da Madeira, com um tempo médio de estadia aproximadamente

de 5 noites.
6 5,26 noites
5 4,61 noites
4
3,01 noites

3 2,34 noites
5 1,84 noites 1,77 noites 1,79 noites
0

Norte Centro AM Lisboa Alentejo Algarve RA Acores  Ra Madeira

Figura 27 Estadia média por noite de acordo com as Regides 2017 (Fonte. INE)

0 tempo médio de estadia tem vindo a decrescer ao longo dos anos, sendo o tempo médio
de estadia do ano de 2017 de 2,82 noites. No entanto, verificou-se uma excecao no ano de 2016,

com uma ligeira subida da média para 2,86 noites.
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4.2.1.3. Taxa de ocupacao-cama

Em 2017, a taxa liquida de ocupacao registou uma subida de 2,7%, relativamente ao ano de
2016, encontrando-se assim nos 52,9%. Os maiores acréscimos na taxa de ocupacao ocorreram
na regiao Centro (4,3%) e na Regiao Auténoma dos Acores (4,1%). Falando na totalidade, a regido
do Alentejo, bem como a regidao Centro apresentam as menores taxas de ocupacao, 38,1% e
38,8%, respetivamente. Pelo contrario, a Regido Autonoma da Madeira apresenta a maior taxa de

ocupacao em 2017, 70,5%.
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Figura 28 Taxa de Ocupacdo Liguida das camas no setor Hoteleiro por Regido 2017 (Fonte. INE)
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Capitulo 5 - Analise e Discussao dos Resultados
5.1. Introducao

Nesta seccao sera apresentada a analise dos resultados das entrevistas realizadas a nove
hoteis, todos eles dentro da regido do Norte. Sera dividada em trés partes, sendo a primeira a

introducéo, onde serao estabelecidos os topicos a tratar nesta seccao.

Seguindo assim para a segunda parte, “utilizacdo das redes sociais por parte da
empresa”, sera nesta parte onde ira comecar a discussao dos dados recolhidos através da
entrevista. Nesta parte serd dada énfase aos seguintes topicos, a implementacao das redes
sociais, os meios disponibilizados para as redes sociais, o tipo de atividades desenvolvidas nas
redes sociais, a interacdo com os clientes, bem como as estratégias e objectivos definidos

para as redes sociais.

Ja na terceira parte ira se tratar do tema, “os resultados da utilizacao das redes sociais”.
Sera dada énfase aos seguintes tdpicos, vantagens e desvantagens com a utilizacdo das redes
sociais, a influéncia das redes sociais e ferramentas utilizadas para verificar a prestacao das

redes sociais.

0 guiao usado nas entrevistas era composto por vinte perguntas, no entanto, apresentava
alguma flexibilidade. Estas perguntas estavam dividas em duas partes. Sendo a primeira parte
constituida por doze perguntas e intitulada de “utilizacdo das redes sociais por parte da
empresa”, onde se tentou descobrir a importancia e o nivel de integracao das redes sociais,
bem como dificuldades sentidas na sua incorporacao no modelo de estratégia do hotel. A
segunda parte do questionario sera sobre a tematica “os resultados da utilizacao das redes
sociais” e sera constituida por oito questdes, onde se tentou descobrir de que forma foi sentido

0 impacto das redes sociais depois da sua implementacao.

5.2. Uso das Redes Sociais

Neste capitulo pretende-se perceber a evolucao do uso das redes sociais, bem como
dificuldades sentidas na introducdo desta ferramenta no seio da empresa. Sendo
imprescindivel, atualmente, o uso das redes sociais, é de alta importancia a compreensao da

adaptacao das mesmas na empresa, bem como a sua utilizacao e finalidades propostas.
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Oferecendo um leque variado de oportunidades, é importante compreender quais destas
ofertas as empresas mais valorizam e pretendem dar uso, tornando-se indispensavel o estudo

desta tematica.

5.2.1. A implementacao das Redes Sociais

A implementacao das redes sociais no seio corporativo € algo sempre bastante exigente e
minucioso. Nao & um processo que se possa “apressar”, pois € algo que deve ser executado
com o seu devido cuidado, podendo ter uma influéncia imediata na forma como as pessoas
percebem a marca/empresa. Existem inumeras redes sociais, embora que partilhem
funcionalidades gerais, todas elas apresentam as suas proprias especificidades (Boyd e
Ellison, 2007), levando numa fase inicial de implementacao a pergunta, quais as redes sociais
a utilizar? Kaplan e Haenlein (2010) sugerem que a melhor forma de selecionar uma rede
social passa por identificar aquelas que vao, de melhor forma, ao encontro do propésito da

empresa e onde a maioria dos seus clientes estejam presentes.

De acordo com os participantes, existe um certo consenso em torno da escolha das redes
sociais que oferecem uma maior visibilidade ou as que se enquadrem melhor na realidade do
hotel. A questdo da visibilidade ¢ importante, esta refere-se ao publico que a rede social
consegue fornecer a empresa. Existem certos aspetos a ter em consideracao, tratando-se de
redes sociais, estamos a falar de uma audiéncia a nivel mundial e ndo sé nacional. E
necessario perceber que certas redes sociais estao mais desenvolvidas em certas culturas do
gue noutras, ou seja, por uma rede social ndo ser muito usada em Portugal, ndo significa que
essa rede social ndo possa trazer beneficios para a empresa, pois esta pode ter bastante

aderéncia fora de fronteiras e tratando-se do setor do turismo, uma grande parte dos clientes

sao estrangeiros.
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Tabela 3 Citacoes llustrativas

Entrevistado | “A razao da escolha prende-se pelo facto de sermos um Hotel transversal
1 a todas as idades.”

Entrevistado “Optamos por estas visto serem as que tem maior afluéncia de
5 utilizadores e as mais conhecidas.”

Entrevistado “S&o as que tem mais visibilidade.”
6

Entrevistado “Antes de termos aberto as contas analisamos qual o impacto que teria
7 para o hotel, que retorno poderia ter nas vendas e na promocéao da

imagem do hotel.”

Entrevistado “Optou-se pelas mais utilizadas de uma forma global.”

9

No entanto, as decisdes nao acabam apds a selecdo das redes sociais em que se pretende
operar, existem dificuldades na utilizacdao destas na sua fase prematura. Podem ser de varios
tipos, desde selecionar o tipo de conteluido a publicar, angariar uma audiéncia, destacar-se da
concorréncia, selecionar os conteudos a promover, entre outros (Kaplan e Haenlein, 2010).
De acordo com os participantes, a maior dificuldade, inicialmente, sentida foi conseguir uma
base de seguidores estavel, ou seja, construirem uma audiéncia para que conseguissem
publicar os seus conteudos e terem interacdo com os clientes. Este tipo de dificuldade ¢
frequente numa fase precoce de implementacédo das redes sociais, sendo ultrapassada com
0 passar do tempo, onde a pagina da empresa vai ganhando alguma maturidade e a audiéncia

¢ eventualmente construida.

Tabela 4 Citacoes llustrativas

Entrevistado 5 ‘ “Promover 0s contelidos e angariar os seguidores.”

Entrevistado 7 | “A principal dificuldade sentida foi a de angariar seguidores e informar os
nossos clientes que ja estavamos nas redes sociais.”

Embora também tenham sido relatadas algumas dificuldades técnicas, relativamente ao
funcionamento das redes sociais, desde falhas na sua interface, bem como dificuldades ao

utilizar as suas ferramentas.
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Tabela 5 Citacoes llustrativas

Entrevistado 1 | “No entanto, como pagina nds nao conseguimos convidar pessoas para
eventos, embora se fosse um perfil ja conseguia.”

Entrevistado 2 “Em termos de dificuldades prendem-se mais pelos obstaculos que as

préprias redes sociais vao criando como dificultar o acesso das marcas

aos clientes organicamente “obrigando” a fazer algum investimento para
continuar a ter visibilidade.”

Entrevistado 9 “Associar umas paginas as outras.”

5.2.2. Os meios disponibilizados para as Redes Sociais

Como ja foi visto anteriormente, existem varias ferramentas que as empresas dispéem de
marketing digital para operar no mercado (Zeng e Gerritsen, 2014). Grande parte destas
ferramentas sao inseridas num orcamento, no qual as que apresentam maior relevancia tem
direito a uma maior fatia do orcamento. Sendo que as redes sociais sdo apenas um sub-
conjunto dentro da Social Media, a sua importancia neste tipo de orcamentos ainda néo
apresenta uma grande relevancia para as empresas, sendo vistas meramente como
ferramentas de exposicao de marca, embora que sejam o tipo de Social Media que mais se

propaga a nivel de popularidade (Belanche et al., 2010).

Foi possivel determinar através das entrevistas que a maioria dos hotéis em estudo tem
um departamento de marketing proprio (apesar de apresentarem um tamanho reduzido),
embora que também apresentem uma equipa de marketing na sede que administra e
supervisiona os padroes de marketing dos hotéis do grupo. Havendo assim, uma pequena
personalizacdo do marketing destes hotéis através dos seus departamentos locais. E também
de notar que o numero mais usual de pessoas a realizarem a gestao de redes sociais é de

uma pessoa por hotel.
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Tabela 6 Citacoes llustrativas

Entrevistado 1 “Nos temos uma agéncia que faz isso diretamente, embora esteja
localizada em Lisboa, depois localmente temos administradores, um ou
dois por hotel, ..."

Entrevistado 3 “Os perfis de redes sociais do hotel sdo geridos por uma pessoa e
trabalhamos essencialmente com publicacdes organicas, segundo
diretrizes da sede.”

Entrevistado 7 “Envolvida na gestao das redes sociais do hotel esta apenas uma
pessoa.”
Entrevistado 9 “Apenas uma pessoa afeta a gestao das redes sociais, o responsavel

comercial do hotel.”

Quanto ao orcamento disponibilizado para as redes sociais, percebeu-se que ainda nio
representa um valor significativo do orcamento de marketing. Como ja foi visto anteriormente,
existem dois tipos possiveis de publicacbes nas redes sociais, sendo elas as publicacoes
organicas e ndo organicas (Sharma et al., 2018). As publicacdes organicas sdo um tipo de
publicacdo que nao impde a empresa qualquer tipo de custo para a comunicacao, ja as
publicacbes nao organicas, em troca da garantia de uma maior exposicao acarretam custos
para a realizacao da comunicacéo. A maioria dos hotéis nao investe dinheiro em publicacées
ndo organicas (comunicacdo paga) e as que investem, apenas concentram uma pequena
percentagem do valor de marketing nessas publicacoes, sendo a grande maioria publicacdes
organicas (comunicacdo sem custos). Isto causa uma diminuicdo dos efeitos possiveis das
redes sociais, visto que as publicacbes nao organicas tém um alcance muito superior em
relacédo as publicacdes organicas (Yang et al., 2008). Também existe o facto de o orcamento
variar com a altura do ano, ou seja, haver diferencas no mesmo devido a sazonalidade do
setor, tendo em certas alturas uma percentagem mais elevada de investimento e noutras

alturas uma percentagem menor.
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Entrevistado 2

Tabela 7 Citacoes llustrativas

“Diria que 80% do nosso investimento € online, e para as redes sociais
devemos ter cerca de 10% destes 80%.”

Entrevistado 3

“Em 2018 foi realizada a primeira campanha paga no Facebook. E em
2019 irdo ser organizadas 2 campanhas pagas, uma das quais em cross
promotion com o Instagram.”

Entrevistado 4

“O valor é bastante variavel tendo em conta o nicho de mercado, a época
do ano e os eventos desenvolvidos nesta area de negocio.”

Entrevistado 5

“0 investimento nesta area ¢é a percentagem mais pequena do
orcamento de marketing.”

Entrevistado 9

“0O investimento & muito residual.”

Sendo que nem todas as empresas tem capacidade de empregar uma equipa a tempo

inteiro para a gestdo das redes sociais, existe a possibilidade de recorrer a servicos

complementares externos a empresa, ou seja, deixar a gestdo das redes sociais a cargo de

uma empresa especializada em marketing digital. Isto traz alguns beneficios como a reducao

de custos, visto que seria necessaria uma equipa para a gestdo do ambiente digital da

empresa, outro beneficio seria a gestao ser realizada por uma equipa profissional de gestores

de marketing digital, com vasta experiéncia na area (Kaplan e Haenlein, 2010). Contudo, ao

ser uma equipa externa a empresa, muitas vezes os ideais do hotel podem nao estar bem

identificados na comunicacao. Do que conseguiu-se apurar com as entrevistas, a gestdo das

redes sociais é feita, maioritariamente, pelo proprio hotel, contudo, dois dos hotéis em estudo

recorriam a agéncias de comunicacdes, sendo que um deles cessou a gestao das redes sociais

externas, tendo optado por fazé-las internamente.

Entrevistado 1

Tabela 8 Citacdes llustrativas

“E tudo interno. Sendo feita aqui por mim ou em Lisboa pela nossa
sede.”

Entrevistado 4

“0 trabalho é desenvolvido internamente, nao recorrendo a outras
empresas para o complementar.”

Entrevistado 5

“Anteriormente recorriamos a uma empresa externa, mas visto cada vez
mais as redes sociais (principalmente o Instagram) necessitarem de acédo
imediata e os conteudos “do momento” serem mais valorizados,
voltamos a gestao interna dos mesmos.”

Entrevistado 7

“A gestdo das redes sociais do hotel é feita por uma agéncia de
comunicacao.”
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5.2.3. Atividades desenvolvidas nas redes sociais

Como ja foi dito existem varias formas das empresas atuarem nas redes sociais para dar
a conhecer ao mercado a sua marca. Tuten e Solomon (2017) apontam a exibicdo de
anuncios, a publicacdo de contetdo relacionado com a marca, o desenvolvimento de
atividades online para os clientes participarem e a criacao de uma “persona” da marca como
as melhores formas de expor a marca nas redes sociais. Ja Zeng e Gerritsen (2014), afirma
gue as empresas procuram introduzir as redes sociais nos mais diversos aspectos da
comunicacao com 0s seus clientes, seja através da interatividade, da promocao, facilitar o

acesso a informacao e até mesmo aperfeicoar o comportamento de compra do cliente.

Pousadela Village
21 de marco as 14:10 - §

Aliado ao compromisso de preservacao e consciencializacao
socioambiental, a Pousadela Village plantou novas arvores no aldeamento.
Faca parte das nossas raizes, e com um pequeno gesto ajude a contribuir
para um futuro mais sustentavel 2 % @

Feliz dia mundial da arvore! & & °"

#pousadela #sustentabilidade #pegadaverde #verde #arvores
#desafiosustentavel

Figura 29 Publicacao promocional da Pousadela Village (Fonte. Facebook)

Através desta publicacdo a Pousadela Village consegue promover a sua localizacao,
realcando a beleza natural e a sua incrivel vista, mas também alia esses factores a preservacao

da natureza, promovendo assim uma imagem de sustentabilidade.
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EE Quinta do Vallado oo
T 12 de novembro de 2018 - §
As segundas-feiras da Franca na casa do rio ™
Franca's Mondays at Casa do Rio

#vallado #franca #winerydog #casadorio #quintadoorgal #dourosuperior
#serradaestrela #dog

Figura 30 Publicacdo Promocional da Quinta do Vallado (Fonte de Imagem. Facebook)

Com desta publicacao a Quinta do Vallado promove uma das suas casas recorrendo a
um dos seus caes, que nas redes sociais sao das publicacées com mais envolvimento dos

clientes, fazendo deles uma “persona” da marca da Quinta do Vallado.

pousadela_vilbge Bl Gosts 06 fotografa?
30 $4%% Owsato & cara il I

$clage como fordgrafo/a o

© 3 Qanhar UM ANTar para Juas

pessoa: mo Restaurante Fousadeia

ENt30 $026 owda

Como parhipa
- tirar uma foto no aideaments Pousadela
Vilage 2 poSacar np wa paging ce

Instagram

20 SpouEadell o ha fotcgrata lpode
or 0 Nimees de AOTOS QU Qusar

iramce anuncar o vencedor no Da

epasDimi

onc vI'SO de - Mundal da Fosogratia, 14 de Agosto L
Fotografia  [Elel n
33 aandas

1215 de Agosto

Figura 31 Passatempo realizado pela Pousadela Village (Fonte. Instagram)
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Neste tipo de publicacao a Pousadela Village apela a participacdo dos seus seguidores
num concurso de fotografia, onde os participantes tinham que tirar uma fotografia no
estabelecimento e identifica-a no Instagram. Com isto a Pousadela Village iria conseguir uma
grande exposicdo com diversas fotos do seu estabelecimento, partilhadas por diversos

seguidores.

De acordo com as respostas dos participantes, o tipo de contetido mais usado pelos hotéis
¢ a publicacdo de conteudo relacionado com os mesmos, ou seja, fotografias do
estabelecimento, informacao de eventos, fotografias da gastronomia que dispde, noticias

relacionadas com o hotel, entre outros.

Tabela 9 Citacoes llustrativas

Entrevistado b “Publicacdo de fotografias nossas e noticias sobre nos.”

Entrevistado 6 “Contetidos e atividades que desenvolvemos nos nossos resorts.”

Entrevistado 7 | “O contetdo inclui servicos que o hotel disponibiliza, como, por exemplo,

espacos para reunides, spa e informacdes como o facto de o hotel ser

pet friendly, o facto de ter um programa que ajuda as pessoas a dormir
melhor, entre outros.”

Outro aspeto a ter em consideracdo na publicacao de conteudo é a periocidade. Uma das
dicas fornecidas por Kaplan e Haenlein (2010) para ser social nas aplicacoes Social Media é
ser ativo. Uma atividade diaria é sempre algo que relembra os utilizadores da marca, criando
assim presenca. Contudo, ser demasiado ativo também pode levar a problemas,
nomeadamente uma sobre-exposicdo a marca o que pode ter efeitos negativos na imagem da

mesma.

Relativamente a informacdo fornecida pelos nossos participantes, percebe-se a
importancia atribuida a periocidade das publicacdes, visto que maior parte dos hoteis publicam
diariamente. Contudo, existem alguns que tem como objetivo chegar as publicacdes diarias,

bem como outros que apresentam uma agenda fixa de publicacdes.
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Tabela 10 Citacoes llustrativas

Entrevistado 2 “Diariamente comunicamos nas redes sociais, ...”

Entrevistado 3 | “Diariamente no facebook, instagram e twitter. Todos os dias ¢ feita uma
nova publicacdo.”

Entrevistado 4 “0 objetivo € manter uma frequéncia diaria, em casos excecionais
mantermo-nos ativos semanalmente.”

Entrevistado b “Tentamos sempre fazer trés posts semanais com conteudos variados.
Excecionalmente fazemos uma ou outra publicacao extra, caso tenhamos
algum acontecimento ndo programado.”

Entrevistado 7 “Temos cinco posts semanais, de segunda a sexta-feira.”

5.2.4. Interacao com os clientes

0 surgimento das redes sociais levou a uma alteracao colossal na forma como as pessoas
se relacionam, comunicam e interagem. Estas mudancas ndo se verificaram apenas a nivel
pessoal, também as empresas sentiram estas alteracées com a sua adesao as redes sociais.
Como ja foi visto, Zeng e Gerritsen (2014) descrevem a entrada das empresas nas redes
sociais como uma forma de aumentar a sua comunicacdo com os clientes, seja através da
interatividade, da promocao, da facilitacdo do acesso a informacdo ou até mesmo para
aperfeicoar o comportamento de compra dos clientes. Embora que a interacdo com os clientes
deve ser cautelosa, pois tanto pode influenciar positivamente ou negativamente a imagem de

marca.

Relativamente ao contetddo publicado, este desempenha um papel fundamental na
interacdo com os clientes. A publicacao de conteido monétono ira, certamente, prejudicar o
envolvimento dos clientes com a marca, Mangold e Faulds (2009) realcaram a importancia da
publicacdo de conteudo escandaloso, “fora da caixa” e até mesmo provocador, visto que 0s

clientes tém maior tendéncia a interagir e partilhar algo que nao ¢ comum.
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Vila Galé Hotéis oo
24 de margo as 21:30 - £

Ja a pensar nas mini-férias da Pascoa?
Desde 45€ por pessoa.
Saiba tudo em https://goo.gl2zFMxZ

Figura 32 Publicacao Promocional do Vila Galé (Fonte: Facebook)

Nesta publicacao o Vila Galé inspira-se na audiéncia mais jovem, como forma de lembrar

a proximidade da Pascoa, relembrando assim a importancia desta festividade para as criancas.

De acordo com o0s nossos participantes existe uma grande concordancia que o tipo de
conteudo que alcanca maior interacdo com os clientes passa por fotos do estabelecimento ou
da paisagem em que este esta inserido. De acordo com Mangold e Faulds (2009), dar a
conhecer o produto também é um factor determinante para o sucesso nas redes sociais, visto
que quando um consumidor se sente bem informado de um produto é mais provavel que o

recomende a outros.
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sixsemesdourovalley + Julnrn
Soe Senges Docro Vale

sixsersesdourovalley Is dessert your

favorite pant of 3 meal?

A scbremesa tambem @ 3 5La parte

peeferida oe uma refaigsa’

Photo Credit @

363 curtidas

Figura 33 Publicacao Promocional do Six Senses Douro Valley (Fonte. Instagram)
Nesta publicacdo o Six Senses Douro Valley, promove a sua gastronomia através de uma
fotografia de alta qualidade de um produto confecionado no seu restaurante. Com isto,

conseguem criar um grande impacto nos seus seguidores, realcando a qualidade do

estabelecimento.

Tabela 11 Citacdes llustrativas

Entrevistado 3 “...variam conforme a rede social.”
“No facebook, as fotografias do hotel, anuncio de prémios que
ganhamos, partilha de algumas noticias sonantes, ..."

“No instagram, a qualidade da fotografia € um fator determinante. Por
norma, as fotografias do hotel, da piscina e de paisagens da regiao séo
0s posts que obtém um alcance maior e geram niveis de interacao mais

elevados.”

Entrevistado 5 “Normalmente sdo sempre os mesmos conteudos que cativam os
clientes. No nosso caso as paisagens e 0s nossos caes sdo dos que mais
atencéo tém.”

Entrevistado 6 “Conteudos relacionados com o0 nosso parque e edificio principal e
também conteudos relacionados com nomeacoes e vitorias de prémios.”

Entrevistado 7 | “As publicacbes que proporcionam maior interacdo sao as relacionadas
com a cidade onde o hotel esta inserido.”
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Contudo, existem varios tipos de interacdo que o cliente pode ter com estas publicacoes
(Acar e Polonsky, 2007). Todos eles apresentam as suas particularidades, sendo uns mais
valorizados que outros. Os principais e mais usuais tipos de interacao com publicacdes sao o
gosto, o comentario e a partilha. Sendo neste caso, a partilha o mais valorizado visto que o
utilizador ira expor a publicacdo a toda a sua rede de contactos, o que ira criar um maior
alcance da publicacéo, visto que pessoas que ndo seguem a pagina da empresa podem
receber a publicacdo (Casteleyn et al.,, 2009). O comentario é uma étima ferramenta de
recolha de feedback, muitas das vezes os clientes comentam a sua opinido pessoal acerca da
publicacdo, que se for analisada na sua totalidade permite a extracdo de algum tipo de
melhoria possivel (Berger e Schwartz, 2011). O gosto ¢ o tipo mais comum de interacéo e
ajuda as empresas a ter uma nocdo se a sua publicacdo foi bem ou mal recebida (Treadaway

e Smith, 2012).

Foi possivel verificar, segundo as entrevistas que o tipo de interacdo mais usual que os

hotéis recebem, quase de forma unanima, sdo os gostos e os comentarios.

Tabela 12 Citagoes llustrativas

Entrevistado 1 “Normalmente, /kes ou comentarios, ..."

Entrevistado 2 “Recebemos de todas as maneiras, mas acabamos por ter mais /kes e
comentarios.”

Entrevistado 4 | “Comentarios, principalmente com emojis ou fags identificando amigos e
gostos nas publicacoes.”

O feedback dos clientes ¢ algo de extrema importancia, ndo sé ajudam a corrigir erros
efetuados no servico, bem como fornecem uma oportunidade para que esse erro ndo volte a
acontecer no futuro (Haydon et al., 2012). Sendo necessaria, muitas vezes, a perspectiva de
alguém que esteja a usufruir do produto ou servico para perceber algum tipo de anomalia
presente. Uma das ferramentas mais poderosas que as redes sociais fornecem as empresas
¢ a capacidade de os clientes poderem dar feedback. Como ja foi visto anteriormente, Mangold
e Faulds (2009), realcam a necessidade de nutrir uma cultura de feedback nas paginas da
empresa, para isto é necessario aceitar o mesmo. Sendo que errar é visto como algo negativo,

¢ preciso também perceber que é sempre uma oportunidade para melhorar.
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@ Isabel Moreira Liliana Matos?'???o .

Curtir - Responder 1 sem

@ Liliana Matos Isabel Moreira euia . & @y 1

Curtir - Responder - 1sem

Six Senses Douro Valley Esperamos a vossa visita &

Curtir - Responder - 1sem

Isabel Moreira Liliana Matos

Curtir - Responder 1 sem

@ @ e

Isabel Moreira E vamos o Douro e lindo
E o Six Senses Douro e Magnifico O

Curtir - Responder - 1 sem

Isabel Moreira E

Curtir - Responder - 1 sem

Isabel Moreira Six Senses Douro Valley e vamos ¢ Spa e
do melhor que ja experimentei

E a paisagem e sem duvida de cortar a respiracao

Amei tudo

A simpatia dos funciondrios 7 estrela
Curtir - Responder - 1 sem o

° Six Senses Douro Valley Isabel Moreira Que bom saber
que guarda memorias tdo boas dos momentos passados no
nosso hotell &

Curtir - Responder - 1 sem o

Figura 34 Seccao de Comentarios do Six Senses Douro Valley (Fonte: Facebook)

Nesta seccao de comentarios, vemos o Six Senses Douro Valley a reagir a um comentario
de clientes, acabando no desenrolar da conversa por receber um feedback bastante positivo

relativamente a experiéncia do cliente com o hotel.

Relativamente as entrevistas, foi possivel perceber que todos os hotéis aceitam e refletem
sobre o feedback recebido. No entanto, este pode ser positivo ou negativo. Quanto a isso foi
possivel determinar que mesmo sendo negativo, os hotéis tentam, de uma forma geral,
perceber o que aconteceu de errado e procedem a corrigir esses lapsos para que nao se

voltem a repetir no futuro.
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Tabela 13 Citacoes llustrativas

Entrevistado 1 | “Sendo criticas negativas respondemos também e procuramos perceber
0 que se passou de forma a melhorar com os erros cometidos.”

Entrevistado 2 “Procuramos sempre melhorar com o feedback construtivo que
recebemos.”

Entrevistado 5 | “No caso das criticas negativas, tentamos sempre perceber o que correu
mal para o cliente e melhorar.”

Entrevistado 6 “Respondemos ao feedback e claro tenta-se sempre melhorar.”

Entrevistado 7 | “Quanto as criticas tentamos responder de forma a que a relagcdo com o
cliente nao fique comprometida, procurando corrigir 0s erros apontados,
caso existam.”

Entrevistado 9 “Tomamos em consideracao todas as criticas, sejam elas positivas ou
negativas.”

5.2.5. Estratégias e Objetivos com as Redes Sociais

Existem varias razdes que levam as empresas a adotarem as redes sociais (Palmer e
Koenig-Lewis, 2009). Sendo o ramo empresarial principalmente focado na satisfacdo dos
clientes e no lucro, existem claramente estratégias que as empresas adotam para alcancarem
determinados objetivos. Kaplan e Haenlein (2010), como ja foi mencionado, dao
recomendacdes da melhor maneira de agir nas Social Media. Sendo a primeira etapa
selecionar a rede social que mais se enquandra com o perfil de negdcio, seguindo-se do
alinhamento da informacéao, isto &, caso esteja presente em varias redes sociais ou faca uma
combinacao de marketing digital com o tradicional, ter a certeza que toda a informacao esteja
alinhada nos diferentes canais e por ultimo criar um “framework” de como atuar nas redes

sociais, com varias etapas a seguir.

Segundo os Entrevistados, maior parte dos hotéis apresentam uma estratégia geral de
promocao do hotel, isto &, dos varios espacos do estabelecimento, das suas condicdes, da sua
gastronomia, dos seus eventos, da sua localizacdo e dos seus servicos. Esta estratégia, de
uma forma geral, prende-se ao objectivo de criar notoriedade de marca, ou seja, expor a marca
e criar valor para a mesma. Sendo que alguns destes hotéis ndo tem uma estratégia fixa
claramente definida, procuram alguma flexibilidade de acordo com as reacdes dos

consumidores.
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L= Crowne Plaza Porto oo
12 de margco as 16:35 - Q

PLAZA

Podemos contar com o seu voto? &

O Crowne Plaza Porto foi nomeado, pelo terceiro ano consecutivo. para 0s
World Travel Awards, na categoria de Melhor Hotel de Conferéncias em
Portugal.

As votacdes para eleger os vencedores estdo abertas ao publico até ao dia
28 de abril. Pode votar através do seguinte link:
https:/iwww.worldtravelawards.com/vote... Ver mais

Figura 35 Nomeacao do Crown Plaza Porto para um Prémio Internacional (Fonte. Facebook)

Este tipo de publicacao, neste caso efectuada pelo Crown Plaza Porto, ajuda a realcar a
qualidade e importancia do hotel nao so6 a nivel nacional, mas também a nivel internacional,

ajudando assim a criar uma maior notoriedade.

Tabela 14 Citacoes llustrativas

Entrevistado 1 “Sendo que o Facebook e o Instagram apenas servem para uma maior
exposicao, para estarmos presentes no mundo digital.”

Entrevistado 2 “A estratégia das redes sociais como acabamos por ter uma
comunicacao diaria prestamos muitas informacoes, todas as novidades
por menores gue sejam, ...”

Entrevistado 4 | “Trata-se de uma planificacdo que vai sendo ajustada de acordo com as
reacoes do cliente.”

Entrevistado 7 “A estratégia é promover o hotel e tudo aquilo que este tem para
oferecer a quem quiser visitar a cidade.”
Entrevistado 8 “Estratégia de divulgacao dos nossos produtos e eventos.”
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5.3. Resultados das Redes Sociais

5.3.1. Vantagens e Desvantagens da Utilizacao das Redes
Sociais
Como ja foi visto, a utilizacdo das redes sociais abre um conjunto de oportunidades que
nao seriam possiveis sem a sua existéncia (Haydon et al., 2012). A aderéncia colossal das
empresas a este meio de Social Media é a prova que existem grandes beneficios na sua
utilizacao (Belanche et al., 2010). Contudo, existe quase sempre alguma contra-partida a usar
algo benéfico. Sendo a razdo deste capitulo descobrir as vantagens, bem como as

desvantagens da constante utilizacdo das redes sociais.

Relativamente as vantagens, foi possivel perceber que, de uma forma geral, os hotéis
desfrutam de um grande beneficio, a capacidade das redes sociais transmitirem informacéo
em tempo real a um elevado numero de clientes, ou seja, quase como um balcdo de
informacdes online. Como ja foi visto, Mangold e Faulds (2009), realcam a importancia de
partilhar a informac&do com os clientes. Sendo que também, Tuten e Solomon (2017), atribuem

uma elevada importancia a publicacao de contetdo relacionado com a marca.

Melia Braga Hotel & Spa
@ 22 de margo as 23:11 - Q
E ja no proximo dia 29 de marco, o segundo encontro Vinico de 2019 no
Melia Braga Hotel & SPA. *
Ligue e reserve jal
/253144 000

@ fb.melia.braga@meliaportugal.com
#meliahotels #meliabraga #restauranteelolivo #jantaresvinicos

el O
JANTAR VINICO

DEGUSTE O
SEGUNDO ENCONTRO
VINICO DE 2019

29 DE MARGO | 206~

P

\.//

Parcolros:
Mimos D'Aldeia | Vale dos Ares {-100igual

Figura 36 Promocéo de um evento do Melia (Fonte: Facebook)
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Estes tipos de publicacdo nas redes sociais ajudam na exposicao, neste caso de um

evento, conseguindo assim uma maior audiéncia, de forma a conseguir alcancar o maior

numero possivel de interessados e aumentar o numero de participacdes no evento.

Tabela 15 Citacoes llustrativas

Entrevistado 1

“Sendo o Facebook para nds mais um balcao de informacéo para os
clientes.”

Entrevistado 2

“0 facto de podermos divulgar tudo - ...”

Entrevistado 3

“Serem um canal de divulgacdo mais imediato e informal. Contacto
rapido com os hospedes e potenciais hospedes.”

Entrevistado 9

“Rapidez na divulgacéo dos nossos conteudos.”

No que toca as desvantagens, ndo existe, de certa forma, um consenso entre 0s

participantes. Algumas desvantagens sdo destacadas, porém diferem um pouco na opinido de

hotel para hotel e também existem participantes que nem consideram a existéncia de contra-

partidas. Sendo a desvantagem que surgiu num maior numero de participantes, a pressado

constante das redes sociais no incentivo a que as empresas usem publicacdes nao organicas

(pagas), através de constantes mudancas/atualizacdes na plataforma e restringindo cada vez

mais as publicacdes organicas (livres). Contudo, surgiram também outras desvantagens

importantes, uma delas relativa a sazonalidade do setor do turismo, havendo uma maior

dificuldade na publicacao constante de contetido nas épocas de alta taxa de ocupacéo e outra

relacionada com o mundo digital, sendo que muitos seguidores da pagina online nao sao de

facto verdadeiros clientes.

Tabela 16 Citacoes llustrativas

Entrevistado 2

“Outro entrave que também referi séo as sucessivas atualizacdes das
plataformas que vao limitando cada vez mais a comunicacao organica
com 0 nosso cliente.”

Entrevistado 3

“Um dos principais desafios prende-se com a tentativa de assegurar um
numero equitativo de publicacdes para os diversos departamentos do
hotel. Em particular durante a época alta, ...”

Entrevistado 4

‘... aumento de custos e restricbes/bloqueios de utilizacao.”

Entrevistado 8

“Muitos clientes online ndo sao clientes reais.”

68



5.3.2. A influéncia das Redes sociais

A influéncia das redes sociais a nivel mundial é inegavel. Com o desenvolvimento da Web
2.0 foi possivel conceber uma nova forma de comunicacdo acessivel a todos, sendo possivel
entrar em contacto com qualquer pessoa presente no mundo online (Aghaei et al., 2012).
Claro que nao tardou até que as empresas reparassem, na quantidade de atencao dada as
redes sociais e ao trafego que acontecia no mundo online (Saxena e Khanna, 2013). No
entanto, perceber o tipo de comunicacao que chamasse a atencao dos possiveis e atuais
clientes foi algo desenvolvido com a experiéncia adquirida no mundo online (Tsai et al., 2017).
O “segredo” de criar impacto e fazer o consumidor agir é algo que nao existe e o
desenvolvimento desta “formula especial” que resulta em todos os casos nao vai surgir. A
natureza humana é algo complexo, que nao pode ser simplificado a uma solucao certa, esta
em constante adaptacédo, tornando assim impossivel a acomodacdo a determinadas
estratégias, que no momento até podem ter grande sucesso, mas no médio-longo prazo se
tornaram inuteis (Moon, 2004). Sendo necessario realcar a importancia da flexibilidade, é
crucial que as empresas estejam em constante aprendizagem, perceber determinados
padroes de comportamente e elaborar uma forma de comunicacao que va ao encontro desses
padrdes, tendo em consideracdo que no mundo online é impossivel de agradar a todos

(Koufaris, 2003).

Segundo os participantes, de uma forma geral, a realizacao das suas comunicacoes pelas
redes sociais tem mostrado resultados positivos. Se bem que a atribuicdo da importancia
desse sucesso as redes sociais varia um pouco, enquanto uns consideram que esta ferramenta
teve um grande peso no sucesso da influéncia, para outros & apenas mais um acréscimo a
comunicacao do hotel. Mas de uma forma unanima todos os entrevistados acreditam que as

redes sociais sd0 um meio de comunicacao rapido, direto e eficaz.
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Tabela 17 Citacdes llustrativas

Entrevistado 3 “....um canal de promocao adicional e que permite chegar ao nosso
farget de forma mais rapida, direta e informal.”
Entrevistado 4 “As pessoas envolvem-se bastante nas publicacdes que fazemos.

i

Gostam, comentam, partilham e “tagam” amigos para nos conhecerem.’

Entrevistado 5 | “Também nos aproximou dos clientes atuais e potenciou o aparecimento
de novos.”

Entrevistado 9 “Também conseguimos atingir mais facilmente o nosso publico alvo
através das publicacdes pagas.”

Sendo o trabalho de uma comunicacdo produzir uma consequéncia, esta pode possuir
varios tipos (Clapperton, 2009). Sendo o aumento de vendas, geralmente, o mais ambicionado
pelas empresas e o resultado mais importante no curto prazo. Contudo existem varios tipos
de resultados que se conseguem alcancar através da comunicacdo nas redes sociais. A
imagem e notoriedade de uma empresa é algo que atribui bastante valor para a marca e estes
também podem ser facilmente construidos através da comunicacao nas redes sociais (Haydon

etal., 2012).

De acordo com os participantes, as redes sociais, de uma forma geral, contribuiram
bastante no aumento da visibilidade e notoriedade do hotel. A criacdo de uma audiéncia online
e as publicacdes promocionais suscitaram curiosidade nos seguidores acabando por leva-os,

muitas das vezes, a experimentar os servicos do hotel.

2.419 curtidas

Figura 37 Foto Externa do Six Senses Douro Valley (Fonte: Instagram)
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Neste exemplo pode-se ver como o Six Senses Douro Valley tira partido de uma bela
fotografia das instalacoes, mostrando o luxo e requinte do hotel, tentando de certa forma
incentivar os seus seguidores a marcarem uma estadia para conhecer a regiao e usufruir dos

Seus Servicos.

Tabela 18 Citacoes llustrativas

Entrevistado | “... & mais um meio de exposicao que o Hotel tem e que de certa
1 forma angaria clientes.”

Entrevistado | “as redes sociais oferecem uma rapida visibilidade e notoriedade.
4 Resultou na captacdo de clientes e no Word of Mouth.”

Entrevistado “... vieram muitos clientes e visitantes porque visualizaram 0s
6 nossos conteddos.”

Com estas entrevistas, foi também pretendido perceber qual a rede social que os
participantes consideram ser mais importante para os seus seguidores. Todas elas
apresentam caracteristicas gerais semelhantes, no entanto todas tem as suas especificidades
(Boyd e Ellison, 2007). Sendo que o Facebook é a rede social com a maior quantidade de
utilizadores (pplware, 2018), apresenta uma alta interacao entre os seus utilizadores, ajudando
assim a marca a interagir com os seus seguidores, trazendo varios beneficios como o caso ja
visto do feedback (Haydon et al., 2012). O Instagram e o Youtube sdo redes sociais mais
visuais, que exigem a criacao de contetdo de alta qualidade de edicao, contribuindo assim
para o aumento da notoriedade da marca (Miles, 2013). O Twitter € uma 6tima ferramenta de
criacdo do Word of Mouth (Jansen et al., 2009) e também um lugar onde as marcas, a nivel
mundial, trabalham a notoriedade, quer através de interacées de umas com as outras ou até

mesmo com 0s seus seguidores.

Relativamente a opinido dos participantes, foi possivel apurar que existem duas redes
igualmente importantes no setor hoteleiro. Tanto o Facebook como o Instagram surgiram em
guase todas as respostas e sao apontadas como as mais valorizadas pelos hotéis em estudo.
Sendo o Facebook apontado pela capacidade de interacdo que consegue entre as empresas
e 0s seus seguidores, dando lugar ao feedback, bem como o fortalecimento da relacdo com
0s seus consumidores, sendo isto destacado por Haydon et al. (2012). Ja o Instagram é

apontado pela sua capacidade de apelar aos consumidores mais jovens, através de fotografias
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de alta qualidade de edicao com os varios servicos e localizacdo do hotel, confirmando-se as

ilacoes de Salomon (2013) e Abbot et al. (2013).

Tabela 19 Citacoes llustrativas

Entrevistado 1 | “De interacdo com os clientes é o Facebook. Porque é a rede social que

nos proporciona um maior contacto com os clientes.”

Entrevistado 3 | “Instagram. Porque foi o canal que mais cresceu em 2018 (+150%) e é a

rede social onde alcancamos um nivel de interacao mais elevado e
constante.”

Entrevistado 4 “Facebook e Instagram. Sao as redes onde se encontra a maioria do
nosso publico.”

Entrevistado b “Instagram, visto ser aguela onde cada vez ha mais crescimento.”

Entrevistado 9 | “Neste momento o Facebook, uma vez que conta com mais seguidores e
esta mais direcionada ao nosso publico alvo.”

5.3.3. Ferramentas utilizadas na verificacao da prestacao das
Redes Sociais
Tratando-se do mundo digital fica possivel rastrear qualquer tipo de atividade desenvolvida,
tanto nos websites como nas redes sociais (Gudivada et al., 2015). Estes rastreios apresentam
uma elevada importancia pois sdo eles que fornecem dados as empresas para perceber se

uma determinada acao tomada online teve sucesso ou insucesso.

As redes sociais ja vém incorporadas com ferramentas estatisticas capazes de analisar a
evolucao da pagina, sendo possivel rastrear o impacto de determinadas publicacdes, o que

traz um grande beneficio a empresa.

1] nromacies

Vizde gersl

Figura 38 Interface do Facebook Insights (Fonte: Postcron)
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O Facebook Insights é um 6timo exemplo dessas estatisticas. A partir do momento que é
criada uma pagina de empresa, existe um conjunto de ferramentas a qual o utilizador tera
acesso, sendo uma delas o Facebook Insights. Esta ferramenta consegue elaborar uma
perspectiva geral do estado da pagina, isto €, mostra a evolucdo que a pagina apresenta em

varias vertentes.

No entanto, ainda existe alguma resisténcia nas empresas a adaptarem-se a essas
ferramentas. Do que foi possivel perceber através das entrevistas, alguns hotéis ainda ndo tém
incorporado na sua estratégia de marketing a utilizacdo destas ferramentes de analise.
Contudo, maior parte dos hotéis que participaram no estudo ja comecam a emprega-las na

gestdo das suas campanhas online ou planeia fazé-lo no futuro.

Tabela 20 Citacoes llustrativas

Entrevistado 1 “Sim, depende do que estamos a analisar, pode ser alcance,
comentarios, dados demograficos, e se € uma campanha mais de
performance as reservas feitas.”

Entrevistado 3 “... para, mensalmente, analisarmos: o crescimento do numero de
seguidores, 0 numero de total de gostos, comentarios e partilhas, se
houve crescimento no alcance das publicacdes; se as pessoas estdo a
mencionar/identificar a nossa pagina.”

Entrevistado 4 | “A partir do Facebook Analytics verificamos a preferéncia de tema e tipo
de post. Acompanhamos a concorréncia e comparamos taxas de
crescimento. No Google Analytics verificamos as visitas ao site, as

paginas de maior interesse e o tempo de permanéncia nas paginas.”

Parte destas ferramentas, segundo a entrevista, de uma forma geral, sdo usadas de modo
a elaborar um relatério do estado da pagina do hotel nas redes sociais, bem como realizar um
tracking ao trafego do site online do mesmo, com o intuito de perceber e analisar a evolucao

da pagina numa determinada periodicidade.

Tabela 21 Citacoes llustrativas

Entrevistado 3 “... todos 0s meses temos que enviar para a sede um relatdrio com os
resultados alcancados em todas as quatro redes sociais.”

Entrevistado 5 | “...analisamos mensalmente quais os concorrentes que estao nas redes
sociais e a variacao de cada um deles relativamente a seguidores.”
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Capitulo 6 - Conclusao

5.4. Sintese Conclusiva

O presente estudo destaca a importancia das redes sociais na influéncia dos
consumidores, numa otica do setor hoteleiro da Regido Norte. Assim sendo, tinha como
objectivo explorar o fendomeno das redes sociais, de modo a criar um contributo para a area
cientifica em questdo. Neste sentido, foi possivel apurar ilacdes relativamente a utilizacdo das
redes sociais, por parte do setor hoteleiro. De um modo geral, os resultados na influéncia dos
consumidores mostraram-se promissores, visto que as redes sociais ajudam a criar uma maior
exposicao do estabelecimento a nivel mundial, o que é importante tratando-se do turismo,
conseguindo dessa forma comunicar facil e rapidamente a marca aos consumidores de forma
a criar um maior desejo de visita. No entanto, foi possivel verificar que ainda existe muito
progresso a ser realizado, de modo a usufruir na totalidade as potencialidades das redes

sociais.

Desde o inicio, a incorporacao das redes sociais nas empresas era inevitavel e o setor
hoteleiro nao foi diferente. No entanto, as empresas deparam-se com uma grande oferta de
redes sociais em que poderiam atuar, tornando a escolha um pouco complicada,
determinando este estudo que, o principal critério de escolha foi a exposicao oferecida, ou
seja, optaram pelas redes sociais que ofereciam um maior numero de utilizadores e atividade.
Contudo, percebeu-se que existiam algumas dificuldades em desenvolver uma pagina nas
redes sociais. A mais destacada nesta investigacao foi a criacao de uma audiéncia, isto &, as
empresas apresentavam-se nas redes sociais, embora que sentiam dificuldades em atrair
utilizadores, visto que uma pagina com nenhum seguidor nao tem qualquer tipo de exposicao
organica. Apresentando assim, de uma forma geral, um crescimento reduzido numa fase

prematura de aderéncia as redes sociais.

A nivel de utilidades foi possivel determinar que, as redes sociais oferecem um leque
alargado de recursos as empresas, como a sua capacidade de informar os seguidores, a
promocao do estabelecimento, a interacdo com os clientes, a internacionalizacao da marca,
entre outros. Verificou-se que o recurso mais utilizado pelos hotéis é a publicacdo de contetdo
relacionado com o estabelecimento, isto ¢, fotografias de alta qualidade do estabelecimento,
dos seus arredores, da sua gastronomia, bem como publicacdes informativas, relacionadas
com eventos proximos ou até mesmo de nomeacdes a prémios. Estes tipos de publicacdes
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sao pensados de forma a criar um impacto nos clientes, suscitando assim, um desejo € a

consequente acao.

Pelo que, existem outros recursos igualmente importantes e tomados em conta pelos
hotéis, como é o caso da interacdo com os clientes. Através da atividade nas suas paginas de
redes sociais, 0s hotéis conseguem formular um feedback de como a sua estratégia esta a ser
desenvolvida, isto €, se a sua comunicacao esta a ter resultados positivos ou negativos. Muitas
das vezes o feedback até pode se dado direto, como ja vimos, através de comentarios, que é
um dos tipos de interacdo mais recebidos, segundo os dados deste estudo, juntamente com

0s gostos.

Sendo também necessario para este estudo perceber as vantagens e desvantagens
sentidas, no geral, com o uso das redes sociais, foi possivel apurar que a principal vantagem
gue os hotéis retiram das redes sociais passa pela facilidade na transmissdo de informacao.
Este beneficio apresenta uma oportunidade de manter os seguidores sempre informados
através de um canal rapido, direto e eficaz. E como foi visto, alguns destes hotéis olham para
as redes sociais apenas como um balcdo de informacdes, no qual apresentam 0s seus

diversos servicos e acabam por tirar duvidas que possam surgir.

Relativamente aos resultados obtidos, pode-se verificar que estes se apresentaram, de
uma forma geral, bastante positivos. Com o aumento da exposicao, proporcionado pelas redes
sociais, 0s hotéis conseguiram arrecadar mais clientes e também criar uma ligacao com eles
através da interacdo. Desta forma, as redes sociais ajudaram a potenciar o setor do turismo,
sendo este, um setor onde a exposicao apresenta uma elevada importancia, nao sé devido a
concorrentes nacionais, mas também devido a concorréncia internacional, surgindo assim,

uma necessidade de criar valor para a marca.

Foi também, uma das prioridades do estudo perceber, dentro de todas as escolhas
possiveis de redes sociais, quais as mais benéficas para se atuar no setor hoteleiro. De uma
forma quase unanima, foi possivel perceber que existem duas redes sociais que apresentavam
um grande valor para os hotéis. O Facebook, pela sua grande capacidade expositiva e pela
interactividade proporcionada pelas suas condicdes naturais, bem como o Instagram, pela sua
aptidao de apelar aos consumidores mais jovens, mas também pela qualidade de edicao do

conteudo.
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Concluindo, é possivel verificar que as redes sociais apresentam uma influéncia nos
consumidores. Visto que o numero de utilizadores de redes sociais aumenta drasticamente
(Belanche et al., 2010), é possivel assumir que o nivel de exposicao que estas apresentam
terd uma tendéncia a aumentar ao longo do tempo. No entanto, foi também possivel perceber
gue 0s mecanismos oferecidos pelas redes sociais ainda ndo estdo a ser utilizados na sua
totalidade, como foi o caso das publicacées ndo organicas, bem como das estatisticas
oferecidas para analise de evolucao. Havendo assim, espaco para este setor melhorar o seu

nivel de influéncia social e eficiéncia na utilizacao das redes sociais.

5.5. Limitacoes

Neste capitulo serdo abordadas algumas limitacdes sentidas ao longo da realizacao da
dissertacao. Principalmente, existiram trés limitacdes sentidas pelo investigador ao longo do
estudo. Sendo a primeira sentida na fase da Revisdo de Literatura, a segunda na fase da
Caracterizacdo do Sector e a terceira na Recolha de Dados. Logo numa fase inicial, durante o
desenvolvimento da Revisao de Literatura, foi possivel perceber que o tema das redes sociais,
ainda estava a emergir, sendo este, um tema relativamente recente de estudo visto que as
redes sociais ainda nao estdao presentes ha muito tempo no marketing, como outras areas
cientificas, por exemplo, o comportamento do consumidor, também abordado neste estudo.
Embora que o nivel de artigos ndo fosse completamente escasso, pdde-se reparar que havia
uma grande concentracdo em torno do Facebook, acabando por ofuscar estudos relacionados

com outras redes sociais.

lgualmente na recolha de informacdo, foi também sentida uma dificuldade, na
Caracterizacdo do Setor, relativamente aos dados estatisticos do turismo. Visto que os dados
do INE sao lancados depois de julho e referentes ao ano anterior, os dados oficiais disponiveis

para a caracterizacao do setor do turismo foram do ano de 2017.

Por fim, ja na fase de Recolha de Dados, existiu uma dificuldade na capacidade de
obtencao de resposta por parte dos hotéis, bem como conseguir agendar uma entrevista
presencial. Visto que o setor hoteleiro apresenta uma elevada ocupacao de tempo, no setor
de marketing, fica complicado para os hotéis arranjarem disponibilidade para marcar uma

reunido de modo a realizar a entrevista, ou até mesmo para responder. Como foi dito, dezenas
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de hotéis foram abordados para este estudo, acabando por apenas obter nove participantes.
Sendo que, o facto deste estudo se focar na regiao norte, ndo ajudou no aumento da
amostragem. Visto que alguns dos hotéis contactados nao puderam participar por nao se

encontrarem presentes nas redes sociais.

5.6. Proximos Passos de Investigacao

Sendo as Redes Sociais uma area de estudo ainda pouco desenvolvida, é possivel delinear
algumas opcdes relativamente aos proximos estudos cientificos, visto que esta é ainda uma
area que apresenta varias vertentes para explorar. A aplicacdo deste estudo numa otica
multisetorial, onde se poderia verificar o grau de integracdo das redes sociais nas empresas,

diferentes técnicas utilizadas em diversos setores, bem como os seus resultados e eficacia.

A realizacao deste estudo na dtica do cliente, ou seja, recorrer a um estudo quantitativo,
através de questionarios (principalmente), tentando perceber o que os clientes pensam da
utilizacao das redes sociais por parte das empresas, com o intuito de analisar os tipos de
estratégias que resultam e as que tem menos sucesso. Sendo também possivel realizar um
grupo de foco, de forma a analisarem estratégias especificas selecionadas pelo investigador,

de maneira a conseguir dados mais concretos.
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Apéndices

Guiao para as entrevistas realizadas aos responsaveis da gestao das

redes sociais nos hotéis

Projeto

Analisar, discutir e avaliar as estratégias, politicas e praticas utilizadas pelos hotéis da regiao norte
no que respeita ao uso das redes sociais. Para isso, sao abordadas duas tematicas principais, a

utilizacao das redes sociais e os resultados obtidos com as mesmas.

Objetivos gerais

1. Explorar o uso e o impacto das redes sociais no comportamento do consumidor;
Revelar as funcdes das redes sociais dentro do setor hoteleiro;

Compreender a importancia do uso das redes sociais para o setor hoteleiro; e

~ own

Fornecer um conhecimento mais profundo das potenciais implicacdes das redes

sociais no setor hoteleiro.
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Apéndice | - Guiao da entrevista

Blocos

Objectivos

Questoes

Legitimacéo da

Entrevista

Explicar ao Entrevistado o ambito e o
alcance do estudo
Dar a conhecer os objectivos da entrevista

Assegurar a confidencialidade da entrevista

Utilizacdo das Redes

Sociais

Caracterizar o processo de implementacéo

das redes sociais

A sua empresa esta presente nas redes sociais? Se sim, em quais optou por entrar e houve algum planeamento prévio na escolha dessas
redes sociais?

Qual a principal dificuldade sentida aquando a criacdo da pagina da empresa nas redes sociais?

Perceber os meios disponibilizados para as

redes sociais

Com que meios a empresa opera nas redes sociais, isto €, qual a percentagem do investimento no marketing é concedida a area das redes
sociais e quantos profissionais estdo envolvidos nessa area?

Todos os esforcos colocados pela empresa nas redes sociais sao internos ou recorrem a outras empresas para complementar?

Compreender o nivel e tipo de atividade

desenvolvida nas redes sociais

Com que frequéncia a empresa se mantém ativa nas redes sociais, ou seja, através de publicacdes, atualizacdes da pagina, manutencéo,
etc...? Acham que essa frequéncia ¢ adequada?

Que tipo de conteuido/atividades a empresa desenvolve nas redes sociais?

Determinar o grau de interacao com os

clientes

Quais sao os géneros de contetido que proporcionam maior interacao dos clientes? Sdo sempre do mesmo tipo de contetido ou variam
conforme a rede social em uso?

Qual a forma mais usual do cliente participar?

Procuram manter contacto direto com o cliente nas redes sociais? De que forma? Caso existam, como lidam com criticas negativas?

Procuram melhorar através do feedback recebido?

Examinar as estratégias e objetivos dos

hotéis com as redes Sociais

Existe algum tipo de estratégia presente nas acoes da empresa nas redes sociais? Caso exista em que consistem?

Quais os objetivos que a empresa pretende alcancar com o uso das redes sociais? Esses objectivos sao correspondidos?
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Resultados obtidos

com as redes sociais

Enumerar as vantagens e desvantagens

sentidas com a utilizacéo das redes sociais

Quais considera ser as principais vantagens da utilizacdo das redes socias para a sua empresa?

A nivel de desvantagens, quais os principais obstaculos encontrados pela empresa na utilizacao das redes sociais?

Perceber o tipo de influéncia das redes

sociais nos hotéis

A utilizacao das redes sociais alterou, de forma significativa, a maneira da empresa se comunicar/promover?
Considera o facto de a empresa estar presente nas redes sociais influenciou os seus resultados? Se sim, quais e de que forma?

Qual considera ser a Rede Social mais relevante para a empresa? Porqué?

Averiguar quais as ferramentas utilizadas

para analisar a prestacdo das redes sociais

Utilizam algum tipo de ferramenta para analisar a prestacao da empresa nas redes sociais? Se sim, que tipo de resultados obtém
dessas analises?

E feito algum estudo habitual de forma a analisar a presenca da empresa nas redes sociais?

80



Referéncias Bibliograficas

Abbott, W., Donaghey, J., Hare, J., & Hopkins, P. (2013). An Instagram is Worth a Thousand Words: An
Industry Panel and Audience Q&A. Library Hi Tech News, 30(7), 1-6.

Acar, A. S. & Polonsky, M. (2007). Online social networks and insights into marketing communications.
Journal of Internet Commerce, 6(4), 55-72.

Agéncia Lusa (2014). Descoberta das gravuras rupestres recordada 20 anos depois pelo Museu do Coa.
Disponivel em: https://observador.pt/2014/11/28/descoberta-das-gravuras-rupestres-recordada-20-
anos-depois-pelo-museu-coa/

Aghaei, S., Nematbakhsh, M. A., & Farsani, H. K. (2012). Evolution of the world wide web: From WEB 1.0
TO WEB 4.0. /nternational Journal of Web & Semantic Technology, ° 3(1), 1.

Aicep. (2016). As redes sociais no sucesso das empresas. Portugalglobal, n°91, 4-18

Akehurst, G. (2009). User generated content: the use of blogs for tourism organisations and tourism
consumers. Service Business, 3 (1), 51-61.

Asur, S. and Huberman, B. (2010). Predicting the Future with Social Media, HP Labs, Palo Alto, CA.
Disponivel em: www.hpl.hp.com/research/scl/papers/socialmedia/socialmedia.pdf.

Bae, Y., & Lee, H. (2011). A sentiment analysis of audiences on twitter: who is the positive or negative
audience of popular twitterers? In International Conference on Hybrid Information Technology (pp. 732-
739). Springer, Berlin, Heidelberg.

Baek, T. H., & Morimoto, M. (2012). Stay away from me. Journal of advertising, 41(1), 59-76.

Bakos, J. Y. (1997). Reducing buyer search costs: Implications for electronic marketplaces. Management
science, 43(12), 1676-1692.

Bakshy, E., Hofman, J. M., Mason, W. A., & Watts, D. J. (2011). Everyone's an influencer: quantifying
influence on twitter. In Proceedings of the fourth ACM international conference on Web search and data
mining (pp. 65-74). ACM.

Barnes, C. (2014). Six big mistakes non-profit organizations are making on Instagram. Huffington Post.
Disponivel em: https://www.huffingtonpost.com/chris-barnes/6-mistakes-nonprofit-
instagram b 4533014.html

Bates, T. (2012). ‘Is anybody out there? Four strategies for email marketing success’, Canadian Manager,
37(3), p.11(2).

Belanche, D., Casalo, L. V., Flavian, C. and Guinaliu, M. (2010). Online social networks in the travel sector.
International Journal of Electronic Marketing and Retailing, 3 (4), 321-340.

Berger, J., & Schwartz, E. M. (2011). What drives immediate and ongoing word of mouth? Journal of
Marketing Research, 48(5), 869-880.

Bertaux, D. (1981). From the life-history approach to the transformation of sociological practice. In

Biography and society: The life history approach in the social sciences, ed. by D. Bertaux, 29 - 45. London:
Sage.

81


https://observador.pt/2014/11/28/descoberta-das-gravuras-rupestres-recordada-20-anos-depois-pelo-museu-coa/
https://observador.pt/2014/11/28/descoberta-das-gravuras-rupestres-recordada-20-anos-depois-pelo-museu-coa/
http://www.hpl.hp.com/research/scl/papers/socialmedia/socialmedia.pdf
https://www.huffingtonpost.com/chris-barnes/6-mistakes-nonprofit-instagram_b_4533014.html
https://www.huffingtonpost.com/chris-barnes/6-mistakes-nonprofit-instagram_b_4533014.html

Best Time (2017). A descoberta do Parque Nacional Peneda Gerés. Disponivel em
http://blog.besttimetour.com/2017/09/a-descoberta-do-pargue-nacional-peneda.html

Bettman, J. R., Luce, M. F., & Payne, J. W. (1998). Constructive consumer choice processes. Journal of
consumer research, 25(3), 187-217.

Bevins, C. (2014). Get schooled: A visual social semiotic analysis of target's branding using Instagram.
Retirado de: http://digitalcommons.liberty.edu/masters/327/

Bosangit, C., McCabe, S., Hibbert, S. (2009). What is Told in Travel Blogs? Exploring Travel Blogs for
Consumer Narrative Analysis. /nformation and Communication Technologies in Tourism 2009. Amsterdam:
Springer, 62-71.

Boyd, D. (2008). Why youth (heart) social network sites: The role of networked publics in teenage social life.
/n: Buckingham, D., ed., Youth, Identity, and Digital Media. Cambridge, MA: MIT Press, 119-142.

Boyd, D. and Ellison, N. (2007). Social network sites: Definition, history, and scholarship. Journal of
Computer Mediated Communication, 13 (1), 210-230.

Bryman, A., Becker, S., & Sempik, J. (2008). Quality criteria for quantitative, qualitative and mixed methods
research: A view from social policy. International Journal of Social Research Methodology, 11(4), 261-276.

Budac, C. (2016), ‘Theoretical Approaches on Successful Email Marketing Campaigns’, Ovidius University
Annals. Economic Sciences Series, 2, pp. 306-311.

Bulencea, P. and Egger, R. (2013). Facebook it: Evaluation of Facebook’s Search Engine for Travel Related
Information Retrieval. /nformation and Communication Technologies in Tourism 2014. Springer, 467-480.

Carbonaro, A. (2011). Forum Summarization to Support Tutor and Teacher in Group Interaction
Management. Semantic Web Personalization and Context Awareness: Management of Personal ldentities
and Social Networking. Hershey, PA: Information Science Reference, 22-31.

Carrera, F. (2009). Marketing Digital na versdo 2.0 - O que nao pode ignorar. Lisboa. Edicdes Silabo.

Casteleyn, J., Mottart, A., & Rutten, K. (2009). How to use Facebook in your market research. International
Journal of Market Research, 51(4), 439-447.

CCDRN (2015). Norte, uma regiao Unica. Disponivel em: http://www.ccdr-
n.pt/sites/default/files/ficheiros_ccdrn/ficheiros _RegNorte/turismo_2009.pdf

Chadwick F. E & Doherty N. (2012). ‘Web advertising: The role of e-mail marketing’, Journal of Business
Research, 65(6), pp. 843-848.

Chaffey, D., & Smith, P. R. (2013). eMarketing eXcellence: Planning and optimizing your digital marketing.
Routledge.

Chante, K., Jessica, C., Lindsay, B., Tyler, Q., Robert, P.D. (2014). Dermatology on Instagram. Dermatology
Online Journal, 2Q7), 1-6.

Chen, S. J., & Chang, T. Z. (2003). A descriptive model of online shopping process: some empirical results.
International Journal of Service Industry Management, 14(5), 556-569.

Chen, Z., & Dubinsky, A. J. (2003). A conceptual model of perceived customer value in e-commerce: A
preliminary investigation. Psychology & Marketing, 204), 323-347.

82


http://blog.besttimetour.com/2017/09/a-descoberta-do-parque-nacional-peneda.html
http://www.ccdr-n.pt/sites/default/files/ficheiros_ccdrn/ficheiros_RegNorte/turismo_2009.pdf
http://www.ccdr-n.pt/sites/default/files/ficheiros_ccdrn/ficheiros_RegNorte/turismo_2009.pdf

Chevalier, J. A. and Mayzlin, D. (2006). The effect of word of mouth on sales: Online book reviews. Journal
of Marketing Research, 43 (3), 345-354.

Clapperton, G. (2009) 7his is social media: how to tweet, post. link and blog your way to business success.
Chichester: A Wiley Company

Clements, M., Serdyukov, P., De Vries, A. P., & Reinders, M. J. (2010). Using flickr geotags to predict user
travel behaviour. In Proceedings of the 33rd international ACM SIGIR conference on Research and
development in information retrieval (pp. 851-852). ACM.

Court, D., Elzinga, D., Mulder, S., & Vetvik, O. J. (2009). The consumer decision journey. McKinsey
Quarterly, 3(3), 96-107.

Creswell, J. W., & Creswell, J. D. (2017). Research design: Qualitative, quantitative, and mixed methods
approaches. Sage publications.

Decrop, A. (2006). Vacation decision making. Wallingford, Oxfordshire: CABI Publishing.

Dehghani, M., Niaki, M. K., Ramezani, |., & Sali, R. (2016). Evaluating the influence of YouTube
advertising for attraction of young customers. Computers in human behavior, 59, 165-172.

Dellarocas, C., Zhang, X. M. and Awad, N. F. (2007). Exploring the value of online product reviews in
forecasting sales: The case of motion pictures. Journal of Interactive Marketing, 21 (4), 23-45.

DeMers, J. (2013). The Top 7 Online Marketing Trends That Will Dominate 2014. Forbes. Publicado em
17/09/2013. Disponivel em: https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2013/09/17/the-top-7-
online-marketing-trends-that-will-dominate-2014/#606ca0f5219b

Dennis, C., Merrilees, B., Jayawardhena, C., & Tiu Wright, L. (2009). E-consumer behaviour. European
journal of Marketing, 43(9/10), 1121-1139.

Dennis, D. (2014). Successfully social: A non-profit's guide to modern social media marketing. Retirado de:
http://digitalcommons.liberty.edu/honors/454/

Désilets, A., Paquet, S., & Vinson, N. G. (2005). Are wikis usable?. In Proceedings of the 2005 international
symposium on Wikis (pp. 3-15). ACM.

Dewey, C. (2014). Teens are officially over Facebook. 7he Washington Post. Publicado em 08/10/2014.
Disponivel em: https://www.washingtonpost.com/news/the-intersect/wp/2014/10/08/teens-are-
officially-over-facebook/?utm_term=.05353940c387

Doyle, S. (2007). The role of social networks in marketing. Journal of Database Marketing & Customer
Strategy Management, 15(1), 60-64.

Duan, W., Gu, B. and Whinston, A. B. (2008). Do online reviews matter? An empirical investigation of panel
data. Decision Support Systems, 45 (4), 1007-1016.

Elley, B., & Tilley, S. (2009). Online Marketing Inside Out, SitePoint Pty. L{d. Canada.
Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995). Consumer behavior, 8* edition. Dryden, Forth Worth.
Enter, N. and Michopoulou, E. (2013). An investigation on the acceptance of Facebook by travellers for

travel planning. Short Paper Presentation ENTER 2013 Conference on Information and Communication
Technologies in Tourism, Innsbruck 22-25 January 2013.

83


https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2013/09/17/the-top-7-online-marketing-trends-that-will-dominate-2014/#606ca0f5219b
https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2013/09/17/the-top-7-online-marketing-trends-that-will-dominate-2014/#606ca0f5219b
http://digitalcommons.liberty.edu/honors/454/
https://www.washingtonpost.com/news/the-intersect/wp/2014/10/08/teens-are-officially-over-facebook/?utm_term=.05353940c387
https://www.washingtonpost.com/news/the-intersect/wp/2014/10/08/teens-are-officially-over-facebook/?utm_term=.05353940c387

Finley, K. (2015). Facebook and IBM team up to supercharge personalized ads. Disponivel em:
https://www.wired.com/2015/05/facebook-ibm-team-supercharge-personalized-ads/

Francisco, B., & Update, M. L. (2006). Cracking the social network code. Retrieved August, 10, 2011.

Fuchs, C., Hofkirchner, W., Schafranek, M., Raffl, C., Sandoval, M., & Bichler, R. (2010). Theoretical
foundations of the web: cognition, communication, and co-operation. Towards an understanding of Web
1.0, 2.0, 3.0. Future Intemet, ° A1), 41-59.

Gilbert, D. C. (1991). An examination of the consumer behaviour process related to tourism. An examination
of the consumer behaviour process related to tourism., 78-105.

Gomes, F. (2018). Roteiro pelo centro histérico do Porto (Patrimonio Mundial). Disponivel em:
https://www.almadeviajante.com/patrimonio-mundial-centro-historico-do-porto-portugal /

Guba, E. G., & Lincoln, Y. S. (1994). Competing paradigms in qualitative research. Handbook of
qualitative research, 2(163-194), 105.

Guest, G., Bunce, A., & Johnson, L. (2006). How many interviews are enough? An experiment with data
saturation and variability. Field methods, 18(1), 59-82.

Hall, M. (2019). Facebook. Disponivel em: https://www.britannica.com/topic/Facebook

Handley, A., & Chapman, C. C. (2010). Confent rules: How fo create killer blogs, podcasts, videos, ebooks,
webinars (and more) that engage customers and ignite your business (Vol. 5). John Wiley & Sons.

Haubl, G., & Trifts, V. (2000). Consumer decision making in online shopping environments: The effects of
interactive decision aids. Marketing science, 19(1), 4-21.

Haydon, J., Dunay, P., & Krueger, R. (2012). Facebook marketing for dummies. John Wiley & Sons.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-mouth via
consumer-opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselves on the internet?. Journal
of interactive marketing, 18(1), 38-52.

Herman, J. (2014). How to wuse Instagram to improve your marketing. Disponivel em:
http://maximizesocialbusiness.com/use-instagram-improve-marketing-13043/

Hird, C. (2013). Social media marketing: A best practices analysis of selected destination magazines.
Retirado de: http://digitalcommons.calpoly.edu/rptasp/54/

Hochman, N., & Schwartz, R. (2012). Visualizing Instagram: Tracing Cultural Visual Rhythms. /n the
proceedings of the workshop on Social Media Visualization in Conjunction with the 6th International AAA/
Conference on Weblogs and Social Media.

Holliman G. & Rowley J. (2014). ‘Business to business digital content marketing: marketers’ perceptions of
best practice’, Journal of Research in Interactive Marketing, 8(4), pp.269-293.

Housh W. (2015). ‘Air Conditioning, Build Your Business: Email Marketing’, Heating & Refrigeration News,
254(2), p.22.

Instazood (2018). The History of Instagram. Disponivel em: https://instazood.com/the-history-of-
instagram/

84


https://www.wired.com/2015/05/facebook-ibm-team-supercharge-personalized-ads/
https://www.almadeviajante.com/patrimonio-mundial-centro-historico-do-porto-portugal/
https://www.britannica.com/topic/Facebook
https://instazood.com/the-history-of-instagram/
https://instazood.com/the-history-of-instagram/

Janda, S., Trocchia, P. J., & Gwinner, K. P. (2002). Consumer perceptions of Internet retail service
quality. International Journal of Service Industry Management, 13(5), 412-431.

Jansen, B.J., Zhang, M.M., Sobel, K. and Chowdury, A. (2009). “Twitter power: tweets as electronic word
of mouth”, Journal of the American Society for Information Science and Technology, Vol. 60 No. 11, pp.
2169-88.

Jarvinen J., & Taiminen H. (2016). ‘Harnessing marketing automation for B2B content marketing’, /ndustrial
Marketing Management, 54, pp.164-175.

Jin, X., Gallagher, A., Cao, L., Luo, J. and Han, J. (2010). The wisdom of social multimedia: using flickr for
prediction and forecast. Proceedings of the International Conference on Multimedia. Florence, ltaly 25-29
October 2010, 1235-1244.

Johns, R., Perrott, B. (2008). The impact of internet banking on business-customer relationships (are you
being self-served?). Int. J. Bank Mark. 26 (7), 465-482.

Kannan, P. K. (2016). Digital marketing: A framework, review and research agenda. /nfernational Journal
of Research in Marketing, 34(1), 22-45.

Kaplan, A. M. and Haenlein, M. (2011). The early bird catches the news: Nine things you should know about
micro-blogging. Business Horizons, 54 (2), 105-113.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Medlia. Business horizons, 53(1), 59-68.

Lamb, B. (2004). Wide open spaces: Wikis, ready or not. EDUCAUSE review, 39 (5), 36-49.
Laudon, K. C., & Traver, C. G. (2016). E-commerce: business, technology, society.

Laughlin, J. D. and MacDonald, J. B. (2010). Identifying market mavens online by their social behaviors in
community-generated media. Academy of Marketing Studies Journal, 14 (1), 55-70.

Lee, P. M. (2002). Behavioral model of online purchasers in e-commerce environment. Electronic
Commerce Research, 2(1-2), 75-85.

Lee, S. H. (2009). How do online reviews affect purchasing intention? African Joumnal of Business
Management, 3 (10), 576-581.

Lenhart, A. and Madden, M. (2007). Social networking websites and teens: An overview. Washington: Pew
Research Center.

Leuf, B. and Cunningham, W. (2001). 7he Wiki way. quick collaboration on the Web. Boston: Addison-
Wesley.

Lin, Y.-S. and Huang, J.-Y. (2006). Internet blogs as a tourism marketing medium: A case study. Journal of
Business Research, 59 (10-11), 1201-1205.

Lo, I. S., McKercher, B., Lo, A., Cheung, C. and Law, R. (2011). Tourism and online photography. 7ourism
Management, 32 (4), 725-731.

Luke, K. (2009). Marketing the new-fashioned way: connect with your target market through social
networking sites. Journal of Financial Planning, 2009(November/December), 18-19.

85



MacArthur, A. (2018). The Real History of Twitter, In Brief. Disponivel em: https://www.lifewire.com/history-
of-twitter-3288854

Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). Social media: The new hybrid element of the promotion mix.
Business horizons, 52(4), 357-365.

Marshall, C., & Rossman, G. B. (2014). Designing qualitative research. Sage publications.

May, K. A. (1991). Interview techniques in qualitative research: Concerns and challenges. Qualitative
nursing research: A contemporary dialogue, 188-201.

Miles, J. (2013). “Instagram Power: Build Your Brand and Reach More Customers with the Power of
Pictures”, McGraw-Hill, New York.

Mize, S. R. (2009). Social network benefits. Disponivel em: http://ezinearticles.com/?Social-Network-
Benefits&id=464645.

Moon, B. J. (2004). Consumer adoption of the internet as an information search and product purchase
channel: some research hypotheses. International Journal of Internet Marketing and Advertising, 1(1), 104-
118.

Mota, C.e Pinto, R. (2016). Dicas para a rota do romanico no Vale do Sousa. Disponivel em:
https://www.viajarentreviagens.pt/portugal/dicas-rota-do-romanico-no-vale-do-sousa/

Nardi, B. A., Schiano, D. J., Gumbrecht, M., & Swartz, L. (2004). Why we blog. Communications of the
ACM, 47(12), 41-46.

0 Minho (2018). Uma excelente oportunidade para conhecer um centro histérico que é Patriménio Mundial.
Disponivel em: https://ominho.pt/visita-guiada-ao-centro-historico-de-guimaraes-e-zona-de-couros-nas-
jornadas-europeias-do-patrimonio/

O'reilly, T. (2005). What is web 2.0. Disponivel em: https://books.google.pt/books?hl=pt-
PT&Ir=&id=DDI_XTmXI3MC&oi=fnd&pg=PA2258&dg=0%E2%80%99reilly,+T.+(2005).+What+is+web+2.0.&
ots=3Gz9Uze8f8&sig=8hhJS _RFVumItABSenYMy3pBhEY&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false

Onwuegbuzie, A. J., Johnson, R. B., & Collins, K. M. (2009). Call for mixed analysis: A philosophical
framework for combining qualitative and quantitative approaches. International journal of multiple research
approaches, 3(2), 114-139.

Palmer, A. & Koenig-Lewis, N. (2009). An experimental social network-based approach to direct marketing.
Direct Marketing: An International Journal, 3(3), 162-176.

Patton, M. Q. (2002). Qualitative research and evaluation methods. (3rd ed.). London: Sage Publications

Payne, J., Bettman, J. R., & Johnson, E. J. (1991). Consumer decision making. Handbook of consumer
behaviour, 50-84.

Phrasee (2016). The history of YouTube. Disponivel em: https://phrasee.co/the-history-of-youtube/

Pierrakos, D., Paliouras, G., Papatheodorou, C., & Spyropoulos, C. D. (2003). Web usage mining as a tool
for personalization: A survey. User modeling and user-adapted interaction, 13(4), 311-372.

Pplware (2018). Facebook: A maior rede social do Mundo faz hoje 14 anos. Disponivel em:
https://pplware.sapo.pt/redes_sociais/facebook-a-maior-rede-social-do-mundo-faz-hoje-14-anos/

86


https://www.lifewire.com/history-of-twitter-3288854
https://www.lifewire.com/history-of-twitter-3288854
http://ezinearticles.com/?Social-Network-Benefits&id=464645
http://ezinearticles.com/?Social-Network-Benefits&id=464645
https://www.viajarentreviagens.pt/portugal/dicas-rota-do-romanico-no-vale-do-sousa/
https://ominho.pt/visita-guiada-ao-centro-historico-de-guimaraes-e-zona-de-couros-nas-jornadas-europeias-do-patrimonio/
https://ominho.pt/visita-guiada-ao-centro-historico-de-guimaraes-e-zona-de-couros-nas-jornadas-europeias-do-patrimonio/
https://books.google.pt/books?hl=pt-PT&lr=&id=DDI_XTmXI3MC&oi=fnd&pg=PA225&dq=O%E2%80%99reilly,+T.+(2005).+What+is+web+2.0.&ots=3Gz9Uze8f8&sig=8hhJS_RFVumItABSenYMy3pBhEY&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://books.google.pt/books?hl=pt-PT&lr=&id=DDI_XTmXI3MC&oi=fnd&pg=PA225&dq=O%E2%80%99reilly,+T.+(2005).+What+is+web+2.0.&ots=3Gz9Uze8f8&sig=8hhJS_RFVumItABSenYMy3pBhEY&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://books.google.pt/books?hl=pt-PT&lr=&id=DDI_XTmXI3MC&oi=fnd&pg=PA225&dq=O%E2%80%99reilly,+T.+(2005).+What+is+web+2.0.&ots=3Gz9Uze8f8&sig=8hhJS_RFVumItABSenYMy3pBhEY&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://phrasee.co/the-history-of-youtube/
https://pplware.sapo.pt/redes_sociais/facebook-a-maior-rede-social-do-mundo-faz-hoje-14-anos/

Prendergast, G., Ko, D. and Yuen, S. Y. V. (2010). Online word of mouth and consumer purchase intentions.
International Journal of Advertising, 29 (5), 2.

Revolvy (2018). Blogger (service). Visitado a 23 de novembro de 2018. Disponivel em:
https://www.revolvy.com/page/Blogger-(service)

Richter, A., & Koch, M. (2008). Functions of social networking services. From CSCW to Web 2.0: European
Developments in Collaborative Design Selected Papers from COOPOS.

Ritchie, J., Lewis, J., Nicholls, C. M., & Ormston, R. (Eds.). (2013). Qualitative research practice: A guide
for social science students and researchers. Sage

Roberts, M., Zahay, D. (2012). Internet Marketing: Integrating Online and Offline Strategies. Cengage
Learning.

Rouse, M. (2011). Social Media Marketing (SMM). What Is. Disponivel em:
http://whatis.techtarget.com/definition/social-media-marketing-SMM

Ryan, D. (2016). Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the digital generation.
Kogan Page Publishers.

Safko, L. (2010). 7he social media bible: tactics, tools, and strategies for business success. John Wiley &
Sons.

Salomon, D. (2013). Moving on from Facebook: Using Instagram to connect with Undergraduates and
engage in teaching and learning. ACRL TechConnect, 408-412

Sarantakos, S. (2012). Social research. Macmillan International Higher Education.

Saxena, A., & Khanna, U. (2013). Advertising on social network sites: A structural equation modelling
approach. Vision, 1/1), 17-25.

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., & Wisenblit, J. (2000). Consumer Behavior Upper Saddle River. J: Prentice
Hall.

Schlosser, A. E., White, T. B., & Lloyd, S. M. (2006). Converting web site visitors into buyers: how web site
investment increases consumer trusting beliefs and online purchase intentions. Journal of Marketing, 70(2),
133-148.

Schmallegger, D., & Carson, D. (2008). Blogs in tourism: Changing approaches to information exchange.
Journal of vacation marketing, 14(2), 99-110.

Scott, J. (2017). Social network analysis. Sage.

Senecal, S. and Nantel, J. (2004). The influence of online product recommendations on consumers' online
choices. Journal of Retailing, 80 (2), 159-169.

Sharma D., Gupta A., Mateen A., & Pratap S. (2018). ‘Making sense of the changing face of Google's search
engine results page: an advertiser's perspective ’, Journal of Information, Communication & Ethics in Society,

16(1), pp.90-107.

Silva, T.H. & de Melo, P.0.S.V. & Almeida, J.M. & Salles, J. & Loureiro, A.A.F. (2013). A picture of Instagram
is worth more than a thousand words: workload characterization and application.

87


https://www.revolvy.com/page/Blogger-(service)
http://whatis.techtarget.com/definition/social-media-marketing-SMM

Silverman, D. (2013). Doing qualitative research: A practical handbook. SAGE publications limited.

Sirakaya, E. and Woodside, A. G. (2005). Building and testing theories of decision making by travellers.
Tourism Management, 26 (6), 815-832.

Sirgy, M. J. (1982). Self-concept in consumer behavior: A critical review. Journal of consumer
research, 943), 287-300.

Smith, A. D., & Rupp, W. T. (2003). Strategic online customer decision making: leveraging the
transformational power of the Internet. Online information review, 27(6), 418-432.

Smudde, P. M. (2005). Blogging, ethics and public relations: A proactive and dialogic approach. Public
Relations Quarterly, 50 (3), 34-38.

Sotiriadis, M. D. and van Zyl, C. (2013). Electronic word-of-mouth and online reviews in tourism services:
the use of twitter by tourists. Electronic Commerce Research, 13 (1), 103-124.

Sparks, B. A. and Browning, V. (2011). The impact of online reviews on hotel booking intentions and
perception of trust. 7ourism Management, 32 (6), 1310-1323.

Swarbrooke, J., & Horner, S. (2007). Consumer behaviour in tourism. Routledge.

Tan, W. K. and Chen, T. H. (2012). The usage of online tourist information sources in tourist information
search: An exploratory study. Service Industries Journal, 32 (3), 451-476.

Terpsidis, I., Moukas, A., Pergioudakis, B., Doukidis, G., & Maes, P. (1997). The potential of electronic
commerce in re-engineering consumer-retail relationships through intelligent agents. In European
Multimedia, Microprocessor Systems and Electronic Commerce Conference and Exposition (EMMSEC),
Florence, Italy November.

Thoring, A. (2011). Corporate tweeting: analysing the use of Twitter as a marketing tool by UK trade
publishers. Publishing research quarterly, 2/2), 141-158.

Tiago, M. T. P. M. B., & Verissimo, J. M. C. (2014). Digital marketing and social media: Why
bother?. Business Horizons, °5/6), 703-708.

Torres, B. P., & Gonzaélez, A. G. (2017). Evolution of the Semantic Web Towards the Intelligent Web: From
Conceptualization to Personalization of Contents. In Media and Metamedia Management, (pp. 419-427).
Springer, Cham.

Treadaway, C., & Smith, M. (2012). Facebook marketing: An hour a day. John Wiley & Sons.

Tsai, W. H. S., & Men, L. R. (2017). Consumer engagement with brands on social network sites: A cross-
cultural comparison of China and the USA. Journal of Marketing Communications, 231), 2-21.

Tussyadiah, I. P. and Fesenmaier, D. R. (2009). Mediating Tourist Experiences: Access to Places via Shared
Videos. Annals of Tourism Research, 36 (1), 24-40.

Tuten, T. L., & Solomon, M. R. (2017). Social media marketing. Sage.

van Rijnsoever, F. J. (2015). (I Can’t Get No) Saturation: A Simulation and Guidelines for Minimum Sample
Sizes in Qualitative Research. Innovation Studies Utrecht (ISU) Working Paper Series, 15(05), 1-25.

88



Vermeulen, |. and Seegers, D. (2009). Tried and tested: The impact of online hotel reviews on consumer
consideration. 7ourism Management, 30 (1), 123-127.

Wang, W., & Benbasat, I. (2009). Interactive decision aids for consumer decision making in e-commerce:
The influence of perceived strategy restrictiveness. MIS quarterly, 293-320.

Wang, Y. and Fesenmaier, D. R. (2004). Modeling Participation in an Online Travel Community. Journal of
Travel Research, 42 (3), 261-270.

Waters, R.D., Canfield, R.R., Foster, J.M., Hardy, E.E. (2011). Applying the dialogic theory to social
networking sites: examining how university health centers convey health messages on Facebook. J. Soc.
Mark. 1. pp. 211-227.

White, L. (2010). Facebook, Friends and Photos: A Snapshot into Social Networking for Generating Travel
Ideas. Tourism Informatics: Visual Travel Recommender Systems, Social Communities, and User Inferface

Design. Hershey, NY: IGI Global, 115-129.

Wojnicki, A. C., & Godes, D. (2008). Word-of-mouth as self-enhancement. HBS marketing research paper,
(06-01).

Wright, P. (1975). Consumer choice strategies: Simplifying vs. optimizing. Journal of marketing research,
12(1), 60-67.

Wu, K. (2016). YouTube marketing: Legality of sponsorship and endorsements in advertising. JL Bus. &
Ethics, 22, 59.

Xu, D.J. (2006). The influence of personalization in affecting consumer attitude toward mobile advertising
in China. J. Comput. Inf. Syst. 47 (2), 9-19.

Yang, T. A., Kim, D. J., & Dhalwani, V. (2008). Social networking as a new trend in e-marketing. In Research
and practical issues of enterprise information systems Il (pp. 847-856). Springer, Boston, MA.

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of service quality.
Journal of marketing, 60(2), 31-46.

Zeng, B., & Gerritsen, R. (2014). What do we know about social media in tourism? A review. 7ourism
Management Perspectives, 10, 27-36.

Zhang, M., B. J. Jansen, and A. Chowdhury. (2011). “Business Engagement on Twitter: A Path Analysis.
Electronic Markets 21 (3): 161-175.

Zhang, T., Agarwal, R., & Lucas Jr, H. C. (2011). The value of IT-enabled retailer learning: personalized
product recommendations and customer store loyalty in electronic markets. Mis Quarterly, 859-881.

89



