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Resumo

Este estudo enquadra-se na tematica do marketing digital, mais especificamente nas
redes sociais, e visa estudar, em particular, a utilizacdo da rede social Instagram como
ferramenta de comunicacgéo nos eventos em Portugal. Compreender como os utilizadores
destas redes sociais, maioritariamente pertencentes a gera¢do Z, tomam as suas decisdes
é crucial para todas as empresas/entidades organizadoras dos eventos.

Nos dias que correm, redes sociais como o Instagram, tém sido cada vez mais
utilizadas ndo sé no contexto da vida pessoal de cada individuo, mas também como parte
das estratégias de comunica¢éo das organizacdes visando, nomeadamente, chegar a novos
publicos. Estas ferramentas sdo consideradas influenciadoras no meio da comunicacao, e
por isso, uma melhor opg¢do na Otica de divulgacdo de eventos, por serem capazes de
influenciar e impulsionar as decisdes dos seus.

Neste contexto, a presente investigacdo procura perceber quais os principais fatores
que impulsionam a decisdo dos utilizadores da geracdo Z a participarem em eventos
divulgados através do Instagram.

De acordo com os resultados do estudo de caso desta dissertacdo, os utilizadores do
Instagram aparentam ser influenciados por duas dimensdes do processo de decisdo de um
consumidor, nomeadamente a observacdo de historias/publicacdes de amigos e da
empresa/entidade organizadora do evento. E, no entanto, importante mencionar que 0s
dados do estudo sugerem que os utilizadores da geracdo Z sdo influenciados pela
comunicacdo da empresa organizadora do evento, e os utilizadores da ndo geracdo Z sdo
influenciados pela comunicagéo dos seus amigos.

De modo geral, este estudo demonstrou que o Instagram é considerado uma estrateégia
de comunicacdo que deve ser implementada nas empresas de eventos, que visam atingir
0 publico da geracdo Z, ao publicarem publicagdes da empresa/entidade organizadora do

evento.

Palavras-chave: Redes sociais, Instagram, eWOM, UGC, FGC, Brand attitude,

eventos



Abstract

This study fits into the theme of digital marketing, more specifically on social
networks, and aims to study, in particular, the use of the social network Instagram as a
communication tool at events in Portugal. Understanding how users of these social
networks, mostly belonging to Generation Z, make their decisions is crucial for all
companies/entities organizing the events.

These days, social networks such as Instagram have been increasingly used not only
in the context of each individual's personal life, but also as part of organizations'
communication strategies aimed, in particular, at reaching new audiences. These tools are
considered influential in the media, and therefore, a better option in terms of publicizing
events, as they are capable of influencing and boosting the decisions of your people.

In this context, this research seeks to understand the main factors that drive the
decision of Generation Z users to participate in events advertised through Instagram.

According to the results of the case study in this dissertation, Instagram users seem to
be influenced by two dimensions of a consumer's decision process, namely the
observation of stories/posts from friends and the company/entity organizing the event. It
is, however, important to mention that the study data suggest that Generation Z users are
influenced by the communication of the event organizing company, and non-Generation
Z users are influenced by the communication of their friends.

Overall, this study demonstrated that Instagram is considered a communication
strategy that should be implemented in event companies that aim to target the audience
of generation Z, when publishing publications from the company/entity organizing the

event.

Keywords: Social media, Instagram, eWOM, UGC, FGC, Brand Attitude, events
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CAPITULO I — Metodologia

1.1 Enquadramento e pertinéncia do tema

Dia 31 de Margo de 2021 foram publicadas as estatisticas do uso da internet e da
populacdo mundial. Estas estimativas indicam que o nimero de pessoas que usufruem da
internet ultrapassa os 5 mil milhdes de individuos, cerca de 65,5% da popula¢do mundial
(ver anexo 1) (Internet World Stats, 2021). Em Portugal, com uma populacéo de mais de
10 milhdes, foi estimada em dezembro de 2020, uma percentagem de 78,8%, cerca de 8
milhGes de individuos que utilizam a internet (ver anexo 2) (Internet World Stats, 2021).

Nos Ultimos anos, devido a rapida evolucédo das novas tecnologias de informacéo e do
constante crescimento da internet no meio social, a pratica de estratégias de marketing e
de comunicacao das empresas foram alvo de alteracdes (Llopis-Amoros, Gil-Saura, Ruiz-
Molina & Fuentes-Blasco, 2019; Dolega, Rowe & Branagan, 2021; Bilos & Keli¢, 2012).

Nos dias que correm, redes sociais como o Instagram, tém sido cada vez mais
utilizadas ndo s6 no contexto da vida pessoal de cada individuo (Chan, Lam & Chiu,
2020) mas também como ferramentas de estratégias de marketing e comunicacdo das
organizagOes (Duffett, 2014).

As redes sociais apresentam ser, cada vez mais, uma alavanca para o0 sucesso das
entidades culturais e para profissionais na area de organizacdo de eventos (Drury, 2008).
Basyszicioglu, & Karamustafa (2018), afirmam que estas entidades devem apostar neste
tipo de ferramentas digitais de forma a obter novas vantagens no campo da divulgacao de
eventos e captar clientes de maneiras consideradas impossiveis por meio da publicidade
offline.

Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege & Zhang (2013), defendem que, com o
surgimento e desenvolvimento das redes sociais, 0 propdsito das empresas passou da
disposicdo de meros sites para fins transacionais basicos e para fins tradicionais de
comunicacdo para a disposicao destas plataformas que possibilitam a criagdo de novas
interacdes e de relacionamentos de longo prazo entre clientes e organizagdes, ao
contrério, de relacionamentos Unicos de venda.

Dito isto, Hansson, Wrangmo & Soilen (2013) afirmam que, tendo em vista um maior

potencial, as empresas devem capitalizar-se rapidamente nas particularidades das redes



sociais, nomeadamente, o facto de poderem ser utilizadas como meio de marketing para
promover e divulgar os seus produtos/servicos numa base de clientes mais ampla.

Por outro lado, Llopis-Amords et al. (2019) e Duffet (2014), acrescentam que muitas
organizagOes e gestores apostam nas redes sociais, pelo seu grande valor de captacdo de
consumidores e por serem um canal significativo de troca de informacéo.

Na verdade, Zafar, Shen, Shahzad & Islam (2021) afirmam que 93% de organizacOes
comecaram a implementar as redes sociais nas suas estratégias de marketing.

Hansson, Wrangmo & Soilen (2013) acrescentam ainda que, como muitos
consumidores se tornaram fas de marcas nas redes sociais, supdem-se que estas
ferramentas tém um grande impacto no sucesso de uma marca. Na verdade, Llopis-
Amords et al. (2019) certificam que foram encontradas evidéncias de que a comunicagao
através das redes sociais criada pela empresa afeta a percecdo da marca e a lealdade dos
consumidores para com esta.

Kudeshia & Kumar (2017) acrescentam ainda que, para além destas plataformas
mostrarem ser uma Otima ferramenta de divulgacdo e comunicacdo de bens e servicos,
estas sdo também um fator impulsionador na tomada de decisdo do consumidor.

Ainda assim, é importante referir que estas plataformas sdo utilizadas
maioritariamente por individuos da geracdo Z. Esta geracdo é considerada a maior
geracdo de consumidores (Djafarova & Bowes, 2021; Liu, Liu, Yoganathan & Osburg,
2021). Como esta geracdo € considerada, em comparacdo as outras faixas etarias, a
geracdo que mais consome conteudo digital faz todo o sentido, as empresas de eventos,
perceber quais as estratégias de marketing a desenvolver nas redes sociais de modo a
satisfazer este grupo de individuos (Priporasa, Stylosb & Kamenidouc, 2020).

Deste modo, é inevitavel que tais ferramentas ndo sejam estudadas, de forma a
aperfeicoar a sua utilizagdo e a torné-la continua nas praticas de marketing e de
comunicagdo. Neste sentido, e apesar de existirem diversos estudos no ambito das redes
sociais, torna-se relevante a elaboragé@o de uma investigacdo que aprofunde este tema para
determinadas areas especificas e para determinadas geragdes. Posto isto, esta investigacao
ird incidir-se na andlise e identificacdo dos principais fatores que influenciam a tomada
de decisdo dos consumidores da geracdo Z na participacdo de eventos em Portugal

divulgados através da rede social Instagram.



1.2 Da problematica da investigacdo a questédo de partida

A problematica deste estudo parte do principio de que as redes sociais revolucionaram
todas as praticas de marketing e de comunicacao antes utilizadas. Segundo Duffet (2015),
as organizacdes viram-se obrigadas a apostar nestas ferramentas de forma a comunicar
de uma melhor forma os seus produtos/servigos aos seus consumidores.

Deste modo, primeiramente, é necessario perceber as tendéncias de desenvolvimento
das redes sociais e respetivos conceitos associados ao seu modo de comunicacéo. Llopis-
Amoros et al. (2019) certificam que as redes sociais desempenham um papel importante
no sucesso de uma marca, ao afirmar que estas plataformas ao divulgar os seus produtos,
e desenvolvendo uma aprendizagem constante sobre o seu publico-alvo, criam um
conjunto de consumidores leais.

Em seguida, € extremamente relevante perceber na Gtica dos eventos quais 0s aspetos
que uma geracdo como a geracdo Z valoriza na comunicacdo dos eventos através destas
plataformas digitais. Esta geracdo, é considerada bastante fundamental neste estudo por
ter sido a primeira geracdo a ser criada no mundo da tecnologia, na era da web 2.0
(Skinner, Sarpong & White, 2018; Robinson & Schanzel, 2019; Priporasa, Stylosb &
Kamenidouc, 2020; Tang, Tosun & Baum, 2020; Djafarova & Bowes, 2021).

Esta geracdo demonstra que, para satisfazer as necessidades deste novo grupo de
consumidores, o paradigma antigo das estratégias de marketing das empresas de turismo
e eventos teve de sofrer algumas modificacGes (Wee, 2019). Deste modo, de forma a que
as empresas consigam conectar-se e relacionar-se com estes individuos, a aposta passa
por utilizar ferramentas de comunicacdo como as redes sociais, plataformas onde estes
grupos passam varias horas do dia (Djafarova & Bowes, 2021; Priporasa, Stylosb &
Kamenidouc, 2020).

Porém estes individuos caracterizam-se por possuirem comportamentos de compra
muito especificos, executarem decisdes a ultima da hora e utilizarem fontes de
recomendacg&o como a world of mouth (Haddouche & Salomone, 2018).

Choi, Thoeni & Kroff (2018) afirmam que, os avangos das redes sociais permitiram
aos seus utilizadores uma nova maneira de se expressarem e trocarem opinides uns com
0s outros, com mais rapidez e facilidade. As empresas comegaram por perceber que

incentivar o electronic word-of-mouth dos utilizadores nas redes sociais, se tornou



rapidamente um foco estratégico das marcas, uma vez que uma social eWOM positiva
influencia as decisdes de compra dos consumidores.

No entanto, varios estudos demonstraram que a eWOM né&o foi a Unica estratégia
considerada como um fator impulsionador na tomada de decisdo dos consumidores.
Diferentes estudos demonstraram que tanto o user-generated content como o firm-
generated content também séo considerados estratégias importantes na comunicagdo de
uma empresa (Verma & Yadav, 2021; Kudeshia & Kumar, 2017; Llopis-Amoros et al.,
2019; Schivinski & Dabrowski, 2014).

Na verdade, Zhao, Zhang & Lee (2021) afirmam que o UGC nas redes sociais €
observado como a eWOM dos consumidores, e que tal impulsiona diretamente o processo
de tomada de decisdo dos utilizadores destas plataformas. Portanto, tanto a eWOM como
0 UGC sdo comunicacOes relacionadas entre os utilizadores das redes sociais e ndo
controladas pela empresa (Schivinski & Dabrowski, 2014).

No entanto, por outro lado, existe sim uma comunicagdo concentrada nas redes sociais
que é controlada pela empresa. O FGC, ¢ definido como as “comunicagdes de marketing
iniciadas pelas empresas nas suas paginas oficiais de redes sociais” (Kumar et al., 2016,
p.9). As empresas implementam esta comunicacdo para desenvolverem relagGes de
confianga com 0s seus consumidores que se traduzam, eventualmente, na criacdo de
contetidos que manifestem a satisfacdo com seus produtos e experiéncias (Llopis-Amoros
et al., 2019; Schivinski & Dabrowski, 2014).

Neste contexto, a problematica da investigacdo incide no impacto da utilizacdo da
rede social Instagram como ferramenta de marketing na comunicacgdo dos eventos em
Portugal (figura 1). Esta investigacdo procura estudar e perceber em que medida o
Instagram influencia e impulsiona as decis6es dos seus utilizadores, com foco na geracéo
Z, de forma a que estes se sintam incentivados a participar num evento comunicado
através desta plataforma.

Optou-se por escolher dentro de uma ampla amostra de redes sociais o Instagram por
ser considerada uma das plataformas sociais mais populares do mundo. Em 2018 esta
rede social contava com 1 mil milhdo de utilizadores ativos por més. E em 2020, de
acordo com uma pesquisa global, 76 % de profissionais de marketing das redes sociais,
afirmaram usar esta rede para promover 0s seus negécios (Statista Research Department,

2021). Yost et al. (2021, p.92) afirma que o Instagram “contém as métricas de


https://www.statista.com/aboutus/our-research-commitment

engagement mais fortes, o que sugere que outras plataformas como o Facebook e o
Twitter estdo cada vez mais a tornar-se menos populares entre os consumidores”.

Neste sentido, o presente estudo visa responder a pergunta de partida: “Em que
medida a rede social Instagram impulsiona a tomada de decisao de participacdo dos seus

utilizadores da geracdo Z nos eventos comunicados através desta rede?”

Figura 1 - Construcdo da problemética esquematizada

Tendéncias de
desenvolvimento das
redes sociais

;

Conceitos associados
ao modo de
comunicacao destas
plataformas

’

Principais fatores que influenciam a
tomada de decisdo dos utilizadores
das redes sociais
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1.3 Objetivos da dissertacao

Esta investigacdo pretende compreender quais os fatores que influenciam a decisédo
dos utilizadores do Instagram da geracédo Z, a participar em eventos.

Para tal, numa primeira analise € importante compreender a evolugdo das redes sociais
e perceber o0 seu modo de comunicacédo. (Duffett, 2014; Leeflang, Verhoef, Dahlstrom &
Freund, 2014; Cizmeci & Ercan, 2015; Kudeshia & Kumar, 2017; Choi, Thoeni & Krof,
2018; Kharouf, Biscaiaa, Garcia-Perezb & Hickmanc, 2020; Arrigo, Liberati & Mariani,
2021; Dolega, Rowe & Branagan, 2021; Arrigo, Liberati & Mariani, 2021). Para que
posteriormente seja realgada a importancia da comunicacgdo dos eventos por meio destas
plataformas (Baird and Parasnis, 2011; Hudson et al., 2015; Llopis-Amords et al., 2019;
Kharouf et al., 2020; Arrigo, Liberati & Mariani, 2021; Dolega, Rowe & Branagan,
2021).

Uma vez, que a geracdo Z aparenta ser a geracao que mais é considerada a maior
geracdo de consumidores e a que mais consome conteudo digital (Skinner, Sarpong &
White, 2018; Robinson & Schanzel, 2019; Priporasa, Stylosb & Kamenidouc, 2020;
Tang, Tosun & Baum, 2020; Djafarova & Bowes, 2021; Wee, 2019). E crucial para as
empresas organizadoras dos eventos entender o comportamento do consumidor digital.
Desta forma, de seguida, € necessario caracterizar os comportamentos da geracdo Z
perante a utilizacdo do Instagram, ou seja, analisar as redes sociais em que esta geracao
se inscreve, a rede social que mais utilizam, a frequéncia de utilizagdo do Instagram,
quantos seguidores segue e quantos tem e por fim, qual o motivo de utilizagdo da rede
social Instagram.

Ainda assim, € igualmente importante, compreender e caracterizar 0S
comportamentos da geracdo Z perante a promogao de eventos através do Instagram, ou
seja, identificar se estes utilizadores, participam ou ndo nos eventos comunicados atraves
desta plataforma, se sim, determinar e definir os principais conceitos que melhor retratam
esta tomada de decisdo (Llopis-Amords et al., 2019; Kudeshia & Kumar, 2017;
Schivinski & Dabrowski, 2014; Wu & Wang, 2011; Verma & Yadav, 2021; Kharouf et
al., 2020; Leeflang et al., 2014; Choi, Theoni e Kroff, 2018; Wu & Wang, 2011;
Tapanainen, Dao & Nguyen, 2021; Brodie et al., 2013; Nafees et al., 2021; Abzari,
Ghassemi & Vosta, 2014).



Dito isto, o objetivo geral é compreender em que medida a rede social Instagram
influencia a tomada de deciséo de participacdo dos seus utilizadores da geracdo Z nos
eventos comunicados através desta rede. E com base nesta problematica foram definidos
0s seguintes objetivos especificos (ver figura 2):

OE1: Analisar as tendéncias de desenvolvimento das redes sociais e respetivos
conceitos associados ao seu modo de comunicacéo;

OE2: Definir a importancia das redes sociais como ferramenta de marketing na
comunicacdo dos eventos;

OE3: Caracterizar comportamentos da geracao Z perante a utilizagdo do Instagram;

OE4: Caracterizar comportamentos da geracdo Z perante a promogédo de eventos
através do Instagram.

OES: Identificar e descrever os aspetos que os utilizadores da geracdo Z consideram
mais importantes na decisao de escolha em participar nos diversos eventos comunicados
através do Instagram.

De modo a apurar os aspetos que melhor retratam a tomada de decisdo destes
utilizadores para participar num evento comunicado através do Instagram é essencial
fazer um estudo acerca deste publico. Desta forma, foi realizado um questionario por
inquérito com o objetivo de responder a estas questdes.
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1.4 Sintese e reflexdo de trabalhos ja realizados na area ou tema de
estudo

A temética da utilizacdo das redes sociais como ferramentas de comunicacdo na 6tica
de marketing tem vindo a ganhar grande destaque nos Ultimos anos devido ao seu
desenvolvimento (Llopis-Amords et al., 2019; Wang & Liu, 2019; Schivinski &
Dabrowski, 2014; Agnihotri, 2020). Estas plataformas mostraram-se ser impulsionadoras
na tomada de decisdo de compra dos consumidores (Duffett, 2014; Kudeshia & Kumar,
2017).

Apesar desta tematica ser considerada um objeto de constante revolucdo, poucos
estudos a adaptam ao contexto dos eventos. Um exemplo dos poucos casos de estudos
sobre esta Otica é a investigacdo de Lira et al., (2019). Estes autores estudaram a
classificacdo de publicacdes feitas por utilizadores antes, durante e depois do evento como
indicador de participacdo ou ndo participacdo em dois grandes festivais no Reino Unido,
0 VFestival e o Creamfields.

Muitos estudos foram feitos para abordar a tematica das redes sociais como
plataformas influenciadoras da tomada de decisdao dos consumidores, mas essencialmente
na Otica da marca (Schivinski & Dabrowski, 2014; Llopis-Amords et al., 2019; Choia,
Thoeni & Kroffb, 2018; Shawkya, Kubackib, Dietricha & Weavena, 2019; Brodie, llic,
Juric, Hollebeek, 2013).

Schivinski & Dabrowski (2014), direcionaram a sua investigacdo para a analise do
efeito da comunicacéo das redes sociais na percecao que os consumidores tém acerca da
marca. Os autores concluiram que a comunicacdo através das redes sociais tem um
impacto positivo tanto na brand equity como na brand attitude de um consumidor. Por
outro lado, a informacéo transmitida pelas empresas como forma de comunicacéo, atraves
destas plataformas, afeta apenas a brand attitude que os consumidores tém acerca da
marca e ainda possibilita a divulgacéo da informacdo a um pablico maior. No entanto,
ambas mostraram influenciar de forma positiva a tomada de decisdo de compra.

Llopis-Amoros et al., (2019), deram igualmente o seu contributo no estudo da
temética da comunicacgdo através das redes sociais, investigando a influéncia destas na
criagdo de uma brand equity num festival decorrido em Espanha. Este estudo conclui que

de facto as comunicacdes atraves das redes sociais, principalmente produzidas por



utilizadores, tém um impacto positivo em todas as variaveis consideradas determinantes
na criacdo de uma brand equity, das quais, “consciencializagdo, imagem social, valor,
qualidade de servigo, qualidade de liderancga ¢ lealdade” (Llopis-Amords et al., 2019, p.
141). Deste modo,
“os resultados obtidos para ambas as comunica¢des, produzidas pela empresa e pelos
utilizadores, permitiram aos autores concluir que a percecao da brand equity do festival
pelos participantes teve um efeito positivo e significativo na sua satisfacdo e que, por sua
vez, influencia positivamente as suas intengdes comportamentais apds o festival”.

Ainda na ética da marca, Choia, Thoeni & Kroffb (2018) testaram trés acdes das redes
sociais enquanto impulsionadoras no processo de criacdo de uma positiva eWOM. Estes
autores chegaram assim a conclusdo de que, para a existéncia de um ambiente onde os
utilizadores destas plataformas se possam sentir confortaveis ao ponto de manifestar as
suas opinides acerca destas marcas, a fim de os tornar leais @ mesma, é importante que
estas tenham em consideracao certas acdes de modo a criar oportunidades futuras de uma
eWOM positiva. Acbes essas que foram consideradas pelos autores: a personalizacao,
uma caracteristica que pretende atender as preferéncias e necessidades pessoais dos
utilizadores, a capacidade de resposta definida como o tempo em que uma marca
consegue responder as necessidades dos seus utilizadores e por fim, a transparéncia uma
questdo bastante importante que pode definir se o consumidor confia ou ndo na marca ao
“disponibilizarem publicamente todas as informagdes — sejam elas de natureza positiva
ou negativa — de uma maneira precisa, oportuna, equilibrada e inequivoca” (Heise, 1985,
citado por, Choia, Thoeni & Kroffb, 2018, p.55).

Por outro lado, vérios estudos concluiram que uma eWOM positiva acerca da marca,
por parte dos utilizadores, também influenciam a tomada de decisdo destes (Hudson et
al., 2015; Choi, Thoeni & Kroff, 2018; Pang, 2021; Tapanainen, Dao & Nguyen, 2021;
Wu & Wang, 2011).

Outro estudo pertinente de Kudeshia & Kumar (2017), investigou como uma social
eWOM positiva, causada pelo utilizador através do Facebook, afeta a brand attitude e,
que os padroes de gastos dos consumidores foram afetados para um grau
substancialmente elevado, devido a forte presenca da marca nas redes sociais. Ainda
assim, concluiram que a social eWOM exerce uma grande influéncia ndo apenas na

atitude dos consumidores em relacdo & marca, mas também nas suas decisfes de compra.
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Por outro lado, na 6tica da geracdo Z e do Instagram, foi realizado um estudo recente
por Djafarova & Bowes (2021), que se concentrou em investigar quais os principais tipos
de ferramentas de marketing do Instagram mais eficazes na compra por impulso desta
geracdo na industria da moda no Reino Unido. Este artigo apesar de se concentrar na area
da moda, mostrou ser bastante esclarecedor ao concluir que anuncios, formadores de
opinido e contetdo criado por utilizadores atuam como estimulos na evocacdo de
emoc0Oes positivas, que subsequentemente desencadeiam compras por impulso, mas
apenas nas mulheres da geracdo Z, aldo que faz sentido quando se trata de um tema
relacionado com a moda.

Como foi possivel constatar nos estudos explicitos anteriormente, o foco das
investigacBes centra-se, essencialmente, na analise do uso das redes sociais como
ferramenta de comunicacdo na decisdo do consumidor (tabela 1). Ainda assim, varios
estudos associaram 0 uso das redes sociais como forma de divulgacdo dos seus
servigos/produtos como um impulsionador de engagement entre consumidor e empresa
(Brodie et al., 2013; Yost, Zhang & Qi, 2021; Wang & Liu, 2019; Shawky, Kubacki,
Dietrich & Weaven, 2020; Agnihotri, 2020; Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad, 2021).

Tabela 1 - Quadro sintese da reflexdo de trabalhos ja realizados no tema de estudo

Titulo do Autores Ano | Tema Conclusdes

artigo

The effect of Schivinski | 2014 | Brand A comunicacdo das empresas

social  media & equitye | através das redes sociais

communication on | Dabrowski Brand influéncia positivamente a
consumer attitude | brand equity e a brand attitude

perceptions  of da percepgdo do consumidor,

brands que por sua vez influencia a

tomada de decisdo de compra.

Social media | Llopis- 2019 | Brand Ambas as  comunicagdes,
communications Amords et equity geradas pela empresa e pelos
and festival al. utilizadores, influenciam a

brand equity: percecdo da brand equity do
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Millennials vs festival pelos participantes, que
Centennials por sua vez, influencia
positivamente as suas intengdes
comportamentais apds o
festival.
Brand  Actions Choi, 2018 | Brand As marcas devem promover,
on SocialMedia: Thoeni & loyalty e | nas suas redes sociais, um
Direct Effects on Kroff eWOM ambienteonde os utilizadores se
Electronic Word of sintam confortaveis ao exprimir
Mouth(eWOM) and as suasopinides a fim de os
Moderating Effects tornar leais & marca. Desta
of Brand Loyalty forma, deve ser incentivada a
and Socia criacdo de oportunidades de
Media Usage uma eWOM positiva através de
Intensity acbes como apersonalizacdo, a
capacidade de resposta e a
transparéncia.
Social eWOM:does | Kudeshia | 2017 | Social Uma social eWOM positiva
it affect the brand | & Kumar eWOM e | promovida pelos utilizadores
attitude and Brand desempenha um papel
purchase intention attitude | significativo ao afetar a sua
ofbrands? atitude em relacdo a marca e,
posteriormente, influenciar a
sua intengéo de compra.
“Instagram made Djafarova | 2021 | Geragdo Z| Anancios, formadores de
Me buy it : & Bowes e opinido e conteudo criado por
GenerationZ Instagram| utilizadores desencadeiam
impulse purchases compras por impulso nas
in fashion industry mulheres da geracdo Z.

Fonte: Elaboracédo propria
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1.5 Implicacges e contributos desses trabalhos para a investigacao

O presente estudo visa analisar os principais fatores que influenciam e impulsionam
as decisfes dos utilizadores da geracdo Z do Instagram, a participar num evento
comunicado atraves desta plataforma.

Ao longo da reflex@o feita até ao momento sobre os estudos ja existentes sobre este
tema, foi possivel detetar que nenhum estudo foi feito sobre a utilizacdo do Instagram,
como meio de comunicacdo em eventos na capital portuguesa até agora, e ainda
concentrado na geracdo Z. Desta forma, esta investigacdo vem preencher essa lacuna e
oferecer o seu contributo num tema que se mostra téo crucial nos dias de hoje.

Como comprovado no ponto anterior, a temética da utilizago das redes sociais como
ferramentas de comunicacdo ja foi bastante abordada em variadas interpretacdes, mas
maioritariamente na perspetiva da marca. Deste modo, esta investigacdo ir4 concentrar-
se na Gtica do consumidor, na area dos eventos em Portugal.

Adicionalmente, procurar-se-a investigar se a gera¢do Z se demonstra mais sensivel
a divulgacdo digital dos eventos na rede social Instagram em comparacdo com outras
geracoes.

E importante referir que este estudo tera por base o estudo de Kudeshia & Kumar
(2017), um estudo que analisou como uma social eWOM positiva criada pelo utilizador
através do Facebook afeta a brand attitude e, consequentemente, influencia a intencédo de

compra dos consumidores (tabela 2).
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Tabela 2 - Quadro sintese do contributo das investigagdes

Titulo do artigo| Tema Conclusoes / Linhas de investigacéo para
Contributo para pesquisas futuras
a investigagao

Social eWOM: | Redes Uma forte presenca | Sendo que cada rede social tem as
does it affect the | sociais, | da marca nas redes | suas proprias caracteristicas eum
brand attitude and | eWOM | sociais e uma social | publico diferente, seria
purchase intention | e Brand | eWOM positiva, | interessante analisar

of brands? attitude | causada pelousuario, | outras redes sociais como 0

afeta a atitude dos
consumidores  em
relacdo a
(brand attitude) e,

consequentemente,

marca

influencia a intencéo
de compra dos

consumidores.

Youtube, Twitter, entreoutros, e
fazer umacomparacédo entre todas
melhor

ao avaliar qual a

plataforma para
comunicar e divulgar o evento
com o intuito de impulsionar as
decisOesdos seus utilizadores de
forma a que estes participem no

mesmo.

Fonte: Elaboracdo propria

1.6 Hipoteses a estudar e modelo de investigacao

De modo a estudar se de facto as redes sociais sdo uma melhor ferramenta de

comunicagdo na 6tica do marketing dos eventos, é importante perceber quais os fatores

que mais formulam a decisdo dos seus utilizadores da geracdo Z para optarem em

participar num evento comunicado através do Instagram.

Os conceitos de eWOM, UGC e FGC sdo frequentemente mencionados como

comunicagdes, por parte dos utilizadores das redes sociais e por parte da empresa, que

influenciam o processo de tomada de decisdo dos consumidores.
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Posto isto, foram formuladas as seguintes hipdteses para dar resposta a pergunta de
partida (ver figura 3):

Hipotese I: Os utilizadores do Instagram da geracdo Z, em média, participam mais
do que os utilizadores do Instagram da ndo geracdo Z, em eventos apds observarem
publicacdes/histdrias dos seus amigos acerca do mesmo.

A primeira hipOtese remete para um assunto importante destacado na revisdo de
literatura como potencial impulsionador na tomada de decisdo dos utilizadores das redes
sociais (Leeflang et al., 2014; Tapanainen, Dao & Nguyen, 2021; Kharouf et al., 2020).

As duas comunicacdes criadas por utilizadores, ndo controladas pela empresa, UGC
e a eWOM sdo consideradas estratégias que devem ser incentivadas pelas empresas aos
seus consumidores, pois sdo estratégias que impulsionam diretamente o processo de
tomada de decisédo dos utilizadores destas plataformas (Kudeshia & Kumar, 2017; Llopis-
Amords et al., 2019; Schivinski & Dabrowski, 2014; Ding, Cheng, Duan & Jin, 2017).

Hipotese 11: Os utilizadores do Instagram da geracdo Z, em média, participam mais
do que os utilizadores do Instagram da ndo geracdo Z, em eventos apds observarem
publicacdes/histdrias de celebridades/influencers acerca do mesmo.

Choi, Thoeni & Kroff (2018) defendem que para que seja produzida uma eWOM
positiva € necessario que haja uma relacdo de confianca entre os consumidores e as
marcas. Os chamados influencers sdo utilizadores do Instagram que tém o poder de
aumentar essa relacdo de confianca ao afetar o rumo da eWOM dos consumidores para
uma mais positiva e assim influenciar o seu processo de decisdo. (Nafees, Cook, Nikolov
& Stoddard, 2021).

Hipotese 111: Os utilizadores do Instagram da geracdo Z, em media, participam mais
do que os utilizadores do Instagram da ndo geracdo Z, em eventos apds observarem
publicacdes/histdrias da empresa/entidade organizadora do evento acerca do mesmo.

Por outro lado, o contetdo criado pelas empresas também desempenha um papel
essencial no seu mix de promogé&o. Este conteudo é muito utilizado pelas empresas para
aumentar o conhecimento dos consumidores acerca da organizacéo e estimula-los a criar

contetdos que manifestem a sua satisfagdo com o0s seus produtos e experiéncias
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(Schivinski & Dabrowski, 2014). Deste modo, este contetdo para além de informar os
consumidores acerca dos seus produtos e servigos, impulsiona as vendas (Kumar,

Bezawada, Rishika, Janakiraman, & Kannan, 2016).

Ap0s a revisdo de literatura verificou-se que existem dois tipos de comunicagGes nas
redes sociais, comunicagOes feitas pela empresa/entidade organizadora do evento e
comunicacdes feitas pelos utilizadores de redes sociais (Llopis-Amoros et al., 2019).
Desta forma, as duas primeiras hipdteses dizem respeito as comunicacdes feitas por
utilizadores de redes sociais e a terceira hipotese refere-se as comunicagdes feitas pela
empresa. Kudeshia & Kumar (2017), defendem que os utilizadores das redes sociais, ao
partilharem as suas opinides e recomendagfes sobre 0s eventos, arrecadam o poder de
influenciar outros utilizadores a participarem no evento também. Ainda assim, Kumar et
al. (2016) sustentam que o contetido criado pela empresa do evento impulsiona as vendas
dos utilizadores de redes sociais.

Apbs as hipoteses serem definidas € importante esquematizar o modelo de
investigacdo que agrega todo o raciocinio da dissertacao. Este modelo tem como objetivo
principal traduzir as perspetivas do autor num esquema que permita analisar toda a
conducéo da recolha e anélise de dados.

A construcdo deste modelo ter4 como base o0 modelo utilizado no estudo de Kudeshia
& Kumar (2017) e sera aplicado ao caso pratico da rede social Instagram. Apds delimitar
0 publico-alvo a que se refere este estudo é importante definir o que sera analisado
dependendo da pergunta de partida. Como referido anteriormente, a base deste estudo
desloca-se em torno da percecdo de quais os indicadores que mais afetam a tomada de
decisdo de um utilizador do Instagram da geracdo Z para participar num evento
comunicado através destas plataformas. Depois de uma analise de literatura, os
indicadores escolhidos foram: a social electronic word-of-mouth positiva e 0 user-
generated content mais em especifico, publicacOes/historias de amigos e de
celebridade/influencers e ainda, o firm-generated content, mais em especifico,
publicacdes/histdrias da empresa/entidade organizadora do evento. Através destes fatores
realizar-se-a um questionario que sera aplicado aos utilizadores portugueses da geracao
Z registados na rede social Instagram de maneira a determinar se tais indicadores

influenciam a tomada de decisdo destes utilizadores na participagdo de eventos
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comunicados através desta plataforma. Posteriormente, sera possivel, através de uma
devida recolha e analise dos dados do questionario, validar as hipoteses e retirar as

conclusoes acerca deste estudo.

Figura 3 - Modelo de investigacéo

Pergunta de Partida

i

Comunicac¢des nas redes sociais

' '

Contetido criado por utilizadores Contetdo criado pela
(Positiva social electronic word-of- empresa/entidade organizadora do
mouth) evento
; ! |
Hi: H2: H3: Publicag¢des/historias da
Publicacdes/historias Publicacdes/historias de empresa organizadora do
de amigos celebridades/influencers evento

|

Participaciio no evento

Fonte: Elaboracao propria

1.7 Instrumentos de investigacao

Na primeira parte desta dissertacéo a recolha de informagcéo seré feita atraves de uma
revisao prévia de estudos ja existentes sobre o tema, de modo a definir e dar contedo a
certos temas considerados importantes, para posteriormente se construir todo 0 modelo
de analise e respetivas hipoteses da investigacdo. Numa segunda parte, o cariz desta

investigacao ird passar a ser meramente quantitativo, na medida em que seré aplicado um
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inquérito por questionario estruturado a utilizadores portugueses do Instagram que
considerem que esta rede social € importante na adesao a eventos.

Optou-se por distribuir este inquérito via online, através do Instagram, de forma a
abranger um maior numero de respostas sem qualquer entrave a nivel regional. O
questionario é considerado bastante simples, de duracdo reduzida, com perguntas
fechadas de caréater obrigatorio.

O questionario foi dividido pelas seguintes partes: Parte I: questdes sobre os habitos
de utilizacdo de redes sociais (questdes 1 a 6) de forma a caracterizar quais as redes sociais
que mais utilizam e qual o tempo gasto nestas. Parte Il: questdes acerca da utilizacdo da
rede social escolhida para estudo desta investigagdo, bem como avaliar a participacdo nos
eventos através do uso desta rede social como meio de comunicacdo (questbes 7 a 10),
sendo que a ultima questdo (pergunta 10), de carater opinativo. Parte IlI: o inquirido ira
ser proposto a questdes que permitam a recolha de dados sociodemogréaficos (questdes 11
a 15), como o género, idade, estado civil, habilitagdes literarias e situacdo profissional
atual (Llopis-Amords et al., 2019).

Tendo em conta os objetivos desta investigacdo, optou-se por utilizar
maioritariamente a escala de escolha multipla simples, uma escala em que o inquirido
apenas tem de escolher uma das vérias opc¢des de respostas. Sendo que, na ultima questao,
de carater opinativo a escala escolhida foi a escala de Likert, uma escala conhecida pelo
seu grau de concordancia ou discordancia com cada afirmacao apresentada. Essa Ultima
questdo sera utilizada para validar ou ndo as hipoteses formuladas.

Através da Tabela 3, consegue-se ter uma percecao de como 0 questionario ira ser,
pois representa tanto as suas dimensdes, respetivos indicadores e varidveis como as

questbes implementadas e respetivas escalas utilizadas para cada uma delas.
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Tabela 3 — Matriz de construcao do questionario

Dimens6 | Indicadores | Variaveis | Questdes Escala Autores
es utilizada
Utilizacdo | Grau  de 1- Em que rede social esté registado? 1- Nominal | Duffett,
do rotina; 2- Dentro destas redes sociais, qual a | 2- Nominal | 2014;
Instagram rede que mais utiliza? 3- Ordinal | Hudson et
Espetro  de 3- Com que frequéncia utiliza o 4- Ordinal | al- 2015
utilizacao; Instagram? 5- Ordinal
4- Quantos seguidorestemnasuapagina | 6- Nominal
Caracteristicas do Instagram?
de utilizacao do 5- Quantas pessoas segue no Instagram?
Instagram 6- Porgue motivo utiliza o Instagram?
Divulgacd | Desejo de | Participacéo 7-  Apos ver uma publicagdo/histéria de | 7- Nominal Kudeshia
0 de | partilhar em eventos | um evento no Instagram despertou algum | Dicotémica & Kumar
eventos no | opinides; apoOs observar | interesse em ir a esse evento? 7.1-Nominal (2017);
Instagram publicagBes/hi | 7.1 - Se sim, partilha com os seus amigos | Dicotdmica Llopis-
Intencdo  de | storias de de forma a que estes despertem um | 7.1.1- Amorés et
participagdo amigos interesse também? Nominal al. (2019);
nos 7.1.1- -Se sim, ambos ou alguém participa | Dicotdmica Duffett
eventos; Participagdo | no evento divulgado pelolnstagram? 8- Nominal | (2014);
em eventos | 8-  Quais os motivos que o levam a | 9- Ordinal | Beech
Fatores ap6s observar | participar nos eventos divulgados através | Escala de
impulsionadore | publicaces do Instagram? Likert (5|et al.
s na tomada de | de 9-  Hierarquize, na sua opinido, dos | pontos) (2014),
deciséo de | celebridades/i | eventos promovidos pelo Instagram osque Getz
participacio nfluencers mais Ihe agradam. (n°1- mais relevante; (2005);
em  eventos n°8- menos relevante). Isidoro et
divulgados; Participacdo | 10- Para cada uma das afirmacoes, al. (2013).
em eventos | assinale o grau de concordancia que
Grau de apds observar | corresponde a sua opinido:

preferéncia dos

varios

tipos de
eventos;

Grau de

concordancia.

publicacdes
da

empresa/
entidade
organizadora

do evento

A) O Instagram é um bom meio de
divulgacgdo de eventos.

B) Os organizadores de eventos
devem  apostar mais na

divulgagdode eventos através do

Instagram.
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C) Participo mais em eventos se
observar publicacGes/historias de
amigos.

D) Participo mais em eventos se
observar publicacdes/histdrias de
celebridades/influencers.

E) Participo mais em eventos se
observar publica¢des/histérias da
empresa organizadora do evento.

F) Observo mais contelido sobre
eventos através do Instagram do
que através de qualquer outro
meiode comunicagé&o.

G) Interesso-me mais por eventos
desde que observo o seu
conteddono Instagram.

H) Participo em mais eventos desde
que uso a rede social Instagram.

) Mesmo que nido participe nesses
eventos, partilho através de

mensagens com 0S meus amigos.

Sociodemo

gréfica

Perfil

utilizador

do

9- Qual o seu género?

10- Qual a sua idade?

11- Qual o seu Estado Civil?

12- Qual o nivel de instrugdo mais
elevadoque concluiu?

13- Qual a sua situacdo profissional

atual

11-
12-
13-
14-

Nominal
Ordinal
Nominal
Ordinal

Nominal

Llopis-
Amords
etal.
(2019);
Pang
(202
1);
Tapanaine
n, Dao &
Nguyen
(2021)

Fonte: Elaboracao propria
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1.8 Procedimentos de investigacao

Na fase inicial desta dissertacdo, correspondente a definigcdo e problematica do tema
e revisdo de literatura foi, como referido anteriormente, utilizado uma pesquisa
bibliografica. As fontes utilizadas, sendo elas um importante fator de credibilidade para
a investigacao, foram aconselhadas pelo orientador Nuno Gustavo. Deste modo, e devido
a situacdo em que nos encontramos, as fontes mais utilizadas foram de caracter virtual,
sendo essas: a Emerald, Web of Science e Science Direct.

Para determinar o publico-alvo deste questionario foi importante definir critérios de
inclusdo. Deste modo, os critérios de inclusdo dos participantes deste estudo sdo os
seguintes:

A. Utilizadores do Instagram;

B. Participantes que apds observarem uma publicacédo/histéria de um evento no

Instagram despertam um interesse em participar nesse evento.

E, portanto, os inquiridos que responderam “Nao” a questdo 7 do questionario eram
apenas remetidos para as ultimas perguntas referentes aos dados sociodemograficos.

E importante referir também que a amostra deste estudo foi uma amostra por
conveniéncia que permitiu assegurar uma amostra suficiente representativa do universo.

No que diz respeito, ao questionario implementado, este foi estruturado através do
Google Forms e enviado através da rede social Instagram. O questionario esteve
disponivel desde o dia 20 de Abril de 2021 ao dia 19 de Agosto de 2021, no qual foram
contabilizadas 407 respostas, sendo que 385 foram consideradas validas ao verificar os
critérios de inclusdo. Este valor, calculado através do website SurveyMonkey (s.d), foi
exatamente o valor minimo pretendido, na medida em que o objetivo seria obter um nivel
de confianca de, pelo menos, 95%, e uma margem de erro de 5% para uma populagéo de
5 milhdes de utilizadores da rede social Instagram em Portugal (Statista, 2021). Deste
modo com esta investigacao foi possivel obter 385 participantes validos, sendo que 74%
fazem parte da geracdo Z e 26% fazem parte da ndo geracéo Z.

Finalizado o questionario, procedeu-se a extracdo e anélise de dados, cujo tratamento

estatistico foi feito com recurso ao programa informatico SPSS.
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CAPITULO Il — Redes sociais

2.1 O aparecimento das redes sociais: web 2.0 e marketing digital

De acordo com os autores mencionados na dissertagdo o conceito Web 2.0 foi
utilizado pela primeira vez em 2004 para inserir um novo método de utilizacdo na World
Wide Web. A web 2-0 foi definida como uma plataforma onde o conteddo néo é criado e
publicado por individuos, mas é continuamente modificado por todos os utilizadores de
forma participativa e colaborativa.

Deste modo, as empresas implementaram novas estratégias de marketing da Web 2.0
pois estas mostraram ser uma ferramenta poderosa na aproximacao entre o consumidor e
a organizacdo ao fornecerem plataformas propicias a um ambiente acolhedor e
participativo.

Ao mesmo tempo a comunicagdo do marketing passou por uma transicdo de
paradigma nos ultimos vinte anos desde uma comunicacdo de marketing com foco na
transmissdo de uma mensagem consistente aos consumidores, para uma comunicacao de
marketing centrada no consumidor e na concecéo e desenvolvimento de relacionamentos
entre empresas e consumidores. E portanto os consumidores hoje em dia tém a
possibilidade de consumir ilimitadamente, a qualquer hora em qualquer lugar, qualquer
conteddo que a area digital produz. E ainda ao contrario do marketing tradicional onde o
publico-alvo é um grupo mais restrito, 0 marketing digital introduz uma nova dimenséo
a comunicagdo estabelecida ao abordar um grupo de individuos com caracteristicas
diferenciadas, localizados em toda a parte do mundo de uma forma muito mais acelerada.

Estes novos instrumentos de comunicacdo de marketing para além de divulgarem a
mensagem mais rapido do que qualquer outro meio existente, sdo tambem
impulsionadores na tomada de decisdo dos consumidores (Vasan, 2021).

Kopalle, Kumar & Subramaniam (2019) defendem que, as organizagdes ao
executarem um marketing dedicado a area digital beneficiam, em tempo real, dos
feedbacks dos seus clientes. Tal efetivacdo permite que as empresas se conectem com 0s
seus clientes digitalmente durante e pos-compra.

Posto isto, Dolega, Rowe & Branagan (2021), afirmam que uma abordagem de
marketing digital fundamentada nas redes sociais aumenta significativamente as vendas

das empresas em alguns casos, cerca de 31%.
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2.1.1 Redes sociais e 0 seu processo de comunicacao

De seguida, € essencial perceber o conceito de User Generated Content, Kaplan &
Haenlein (2010, p. 61) definem o mesmo como as “vérias formas de contetido de midia
que estdo publicamente disponiveis e que sdo criadas por utilizadores finais”.

Kaplan & Haenlein (2010, p. 61) “As redes sociais podem ser definidas como um
grupo de aplicacbes baseadas na internet que se construiram nas bases ideologicas e
tecnoldgicas da Web 2.0 e que permitem a criagdo e a troca de User Generated Content.”

O fendmeno das redes sociais é conhecido por ser um espaco onde os consumidores
podem criar, modificar, compartilhar e discutir o contetdo da internet (Pitt & Berthon,
2011), e aumentar a visibilidade desse mesmo contetdo a uma escala global (Dolega,
Rowe & Branagan, 2021).

Além disso, estas plataformas oferecem um ambiente de comunicacéo acessivel a
qualquer individuo, independentemente das suas identidades sociais, diferenciando-se
assim da vida real, um espaco em que existem certos escalBGes a serem obtidos a niveis de
renda, escolaridade e vida profissional para certas pessoas poderem reunir-se e discutirem
assuntos. Na realidade digital recursos como o género, raca ou religido perdem o seu
significado e as pessoas s@o possibilitadas de construir relacionamentos sem qualquer
segregacdo social (Cizmeci & Ercan, 2015).

As redes sociais foram alvo de um crescimento exponencial. O poder das redes sociais
é tal que o numero de utilizadores em todo 0 mundo é estimado chegar aos 3,43 mil
milhdes de utilizadores ativos nas redes sociais por més até 2023, cerca de um terco de
toda a populacdo (7,9 mil milhdes) (Statista Research Department, 2021).

Com esta mudanca dramatica no cenario das redes sociais, as empresas acabaram por
adotar estas plataformas como forma de interagirem mais facilmente com os seus clientes.
No presente ano, 2021, estima-se que Portugal gaste 226€ milhdes em publicidade nas
redes sociais. Inclusive no segmento de publicidade nas redes sociais espera-se que 0
namero de utilizadores chegue a 7,8 milhdes de utilizadores até 2025 (Statista Research
Department, 2021).

Arrigo, Liberati & Mariani (2021), afirmam que as redes sociais transformaram toda

a esséncia e logistica das comunicagdes entre as empresas e 0s clientes. Apos o
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aparecimento destas ferramentas os consumidores comecaram a ter a oportunidade de
narrar esta comunicacdo. Os clientes tém autonomia para escolher quando, porqué, como,
e em que rede social querem entrar em contacto com a empresa.

Arrigo, Liberati & Mariani (2021), certificam que os clientes interagem com as
marcas por meio das redes sociais pelo simples facto de estas plataformas possibilitarem
0 acesso a um atendimento direcionado ao cliente no que diz respeito as informacgoes de
produtos e promogdes, ao contetdo, a relacdo com a marca e ao entretenimento.

Com base no estudo de Leeflang et al. (2014), entre 777 executivos de marketing em
todo 0 mundo, as redes sociais irdo cada vez mais tornar-se ferramentas imprescindiveis
na comunicacdo das empresas. Estas plataformas geram um contetdo proativo com a
possibilidade de alcancar um maior nimero de pessoas com facilidade e baixo custo. O
conteddo das redes sociais cria clientes numa base de confianca pois estes sdo liderados
por outros clientes e ndo por publicidade.

As redes sociais sdo consideradas por Arrigo, Liberati & Mariani (2021) um canal
eficiente para fornecer um marketing baseado numa comunicacdo online e sdo ainda
consideradas como um elemento hibrido no mix de promoc¢éo de uma organizacéo.

Baird & Parasnis (2011) acreditam que as redes sociais vao se tornar cada vez mais
no principal canal de comunicacdo para as empresas se conectarem com 0s seus clientes.
E, para tal, é importante que estas adaptem o seu antigo modelo de relacionamento com
o cliente e percebam que o cliente agora esta no controlo. Desta forma é importante
adaptar e reformular a comunicacdo de forma a oferecer aos consumidores aquilo que eles
procuram. Assim, se as empresas desenvolverem e melhorarem a sua forma de
comunicacgdo através das redes sociais, os utilizadores destas plataformas irdo sentir uma

conexdo psicologica com a marca.

2.1.2 Redes sociais como ferramenta de marketing na comunicacdo de

eventos

Nos ultimos anos, a comunicacdo do marketing transformou-se e tornou-se global
devido as novas tecnologias digitais. Deste modo, estas novas ferramentas permitiram as
empresas alcangar tanto os novos mercados como 0s ja existentes através das suas

diferentes vertentes (Arrigo, Liberati & Mariani, 2021).
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A adogéo em massa das redes sociais pelos consumidores, pressionou as organizagoes
a adotar estas redes como uma nova estratégia de comunicacao (Sinclaire & Vogus,
2011). Deste modo, hoje em dia, as redes sociais representam para as empresas uma
ferramenta de marketing essencial que ndo sé revolucionou todas as estratégias de
marketing tradicional antes conhecidas como também proporcionou um novo leque de
instrumentos as organizacgdes que decidiram apostar nestas plataformas (Arrigo, Liberati
& Mariani, 2021).

Kharouf et al. (2020) descobriram que, se as empresas adotarem uma comunicagédo
eficaz e produzirem um conteudo online interativo através das redes sociais 0s seus
consumidores irdo ter uma melhor avaliacdo da experiéncia geral da sua interagdo para
com a organizacdo e como consequéncia, no futuro, o comportamento online e as
intencdes dos consumidores irdo desempenhar um papel importante no sucesso das
organizagoes.

Baird & Parasnis (2011) no seu estudo defendem que, a maioria dos utilizadores que
utilizam as redes sociais para interagir com as marcas, afirmam precisar de sentir que uma
empresa comunica honestamente com o0s seus clientes de forma a sentirem-se
confortaveis para interagirem com esta.

Llopis-Amoros et al. (2019) afirma ainda que, os organizadores de eventos devem
usar a internet e todas as suas ferramentas como uma componente chave na sua estratégia
de comunicagdo. No contexto do turismo de eventos, os participantes podem usar a
comunicacdo das redes sociais para reunir mais informacdes acerca das programacdes do
evento e desta forma, planear as possiveis atividades que possam fazer no mesmo.

Llopis-Amoros et al. (2019, p.137) salienta, a este respeito, que “estudos demonstram
gue os consumidores, principalmente Millennials, consideram as redes sociais uma fonte
de informacdo mais honesta do que ferramentas de comunicagdo de marketing
tradicionais usadas pelas organizacdes™.

Santos, Correia, Biscaia & Pegoraro (2018) defendem que as empresas devem
desenvolver diferentes contelidos nos recursos existentes das redes sociais, como por
exemplo, partilhar informagdes em tempo real, fotografias ou videos dos bastidores, a
programacéo do evento, entre outros, de modo a afetar positivamente o engagement dos
consumidores, melhorando a sua experiéncia online e subsequentemente as suas

intengdes comportamentais em relagcéo ao evento.
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Hudson et al. (2015), afirmam que as redes sociais sdo um elemento crucial no que
toca a distribuicdo de informac0es para festivais e organizadores de eventos, pelo simples
facto de uma grande quantidade de informacdo poder ser fornecida antes do evento
através de tais plataformas. E importante fornecer informag@es atualizadas sobre o evento
como por exemplo os seus horarios, artistas, menu, itinerario, bem como outros pontos
de interesse sobre o local do evento, como por exemplo atividades culturais e
entretenimento.

Por outro lado, num estudo de Fonseca & Ramos (2014), que procurou perceber quais
os habitos de consumo de 657 cidaddos portugueses em festivais de mdusica, foi
constatado que dimensdes como a socializagdo, a novidade, a quebra de rotina e as
viagens foram consideradas como as mais impulsionadoras na tomada de decisdo da
participacdo de um evento com estas caracteristicas. Debrugcando-se ainda no mesmo
tema, de festivais de musica, no estudo de Perron-Braulta, Grandpréb, Legouxa & Dantas
(2020), estes autores fundamentam que a socializacdo, a descoberta musical e o turismo
tomam um papel de importante nos fatores de motivacdo de participacdo dos
consumidores num evento musical. Deste modo, é evidente compreender que um
ambiente tdo prospero a comunica¢do como as redes sociais, transforma-se numa
estratégia de marketing crucial para as empresas de eventos.

No estudo de Kharouf et al., (2020), estes confirmaram a importancia da
implementacdo das redes sociais na estratégia de comunicacdo dos megaeventos, e
mostram estatisticas de como os individuos utilizam estas redes para se juntarem e
interagirem uns com os outros acerca dos mesmos. Em 2014, o evento “FIFA World
Cup’s foi 0 evento com mais publicacdes no Facebook e no Twitter na histéria do Brasil”
(Exame, 2014, citado por Kharouf et al., 2020, p.736). E ainda, “no 2014 Sochi Winter
Olympic Games, o Comité Olimpico Internacional (COI) cresceu mais de 2 milhdes de
fas e 24 milhdes de pessoas interagiram com o0 evento na plataforma” (I0OC, 2014, citado
por Kharouf et al., 2020, p.736).

O uso eficaz do marketing, por parte das empresas, nestas plataformas possibilita um
relacionamento interativo com 0s seus clientes baseado na confianga. Deste modo, tal
pode exigir, as organizacdes uma mudanca da abordagem comunicativa para uma
estratégia de interacdo mais social na qual os consumidores participam mais no contetdo

produzido pelas redes sociais (Baird and Parasnis, 2011).
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Estanyol (2012) certifica que as empresas devem tornar-se mais sociais, na medida
em que, estas devem-se pronunciar mais sobre assuntos como os interesses dos seus
consumidores ao invés de assuntos sobre os seus produtos, de modo a criar uma conexdo
mais intensa entre consumidores e empresas. Kharouf et al. (2020) acrescenta que é
importante que as empresas respondam apropriadamente as opinides e solicitacdes dos
seus consumidores.

Dolega, Rowe & Branagan (2021) afirmam que de facto as redes sociais influenciam
0 comportamento e a intencdo de compra de um utilizador para com a empresa, no
entanto, para que tal aconteca as empresas devem apostar numa estratégia de marketing
digital centrada nos seus consumidores.

Kharouf et al. (2020) demonstram no seu estudo gue, tanto no caso dos megaeventos
como no caso de eventos culturais, desportivos, empresariais, etc., uma agradavel
experiéncia online impulsiona os consumidores a recomendar e a comentar positivamente
acerca do evento a outros utilizadores, bem como, praticar o acompanhamento do evento
e das suas edicOes nas redes sociais. Deste modo, é importante, de facto, que haja uma
maior utilizacdo das redes sociais por parte das organizac@es de eventos para uma maior

potencializacdo do seu sucesso.

2.2 Processo de tomada de decisdo e compra da geragdo Z: a influéncia
das redes sociais

A geracdo Z pode ser referida também como os “Centennials, Facebook Generation,
digital natives, screen addicts, screen-agers, iGeneration, Tweens, Baby Bloomers,
Generation 9/11, Generation XD, Gen Z, Zeds or Post-Millennials, the latest generation
identified.” (Llopis-Amords et al. 2019, p. 135).

Geracdo Z é um conceito que se refere ao conjunto de individuos que nasceram entre
1995 e inicios de 2010, e, portanto, podem ter idades que variam entre 0s 11 e 0s 26 anos
no presente ano. Esta geracdo é considerada a maior geracdo de consumidores e a
principal forga por detras do uso das redes sociais, constituindo aproximadamente 32%
da populacéo global (Djafarova & Bowes, 2021; Liu, Liu, Yoganathan & Osburg, 2021).

Esta geracéo foi a primeira geragao que cresceu no mundo da comunicacao digital na
era da Web 2.0, e foi criada durante uma era de transicdo direcionada para as mudancas

da internet, smartphones, portateis, redes sociais e a disponibilizacdo de uma rede gratuita
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(Skinner, Sarpong & White, 2018; Robinson & Schénzel, 2019). Szymkowiak, Melovi’c,
Dabi’c, Jeganathan & Kundi (2021) afirmam que até ao dia de hoje, nenhuma geracao
mostrou o nivel de experiéncia com a tecnologia numa idade tdo nova como a geragéo Z.

Djafarova & Bowes (2021) e Priporasa, Stylosb & Kamenidouc (2020) defendem que
este grupo de individuos utilizam a tecnologia e os dispositivos digitais excessivamente
e consomem conteudo digital de uma forma substancial em comparacdo as outras faixas
etarias, ao gastar quase 11 horas do seu dia nas redes sociais.

A geracdo Z prefere o marketing digital ao tradicional e tem uma necessidade
constante de receber novos, inimeros e diferentes tipos de informacdo. Para isso estes
jovens tém varias fontes de informacdo das quais conseguem utilizar da maneira mais
instantanea e acessivel (Szymkowiak et al., 2021). Estes individuos ‘“pensam
universalmente, comunicam globalmente e consomem informag¢des de todo o mundo”
(Szymkowiak et al., 2021, p.3).

A geragdo Z pode ser “definida como uma geragdo hiperconectada” (Haddouche &
Salomone, 2018, p.70). Os membros desta geracdo sdo caracterizados por serem
altamente educados, nativos digitais, inovadores, criativos, individualistas, pragmaticos,
independentes, empreendedores e de mente aberta (Priporasa, Stylosb & Kamenidouc,
2020; Tang, Tosun & Baum, 2020). Portanto, para se interagir com esta geracdo as
empresas devem ter como foco a interagdo social e a criagdo de experiéncias memoraveis
(Skinner, Sarpong & White, 2018).

A globalizacdo, comunicacdo, mobilidade e a virtualidade foram consideradas como
o0s quatro fatores dominantes na nossa sociedade e economia e por isso, todas as areas
estdo a sofrer transformacdes e a revolucionar-se em termos de desenvolvimento em
tecnologias de informacdo e comunicagdo (TIC). Na é&rea do turismo esses
desenvolvimentos tém sido cada vez mais aplicados (Skinner, Sarpong & White, 2018).

No que diz respeito a essa area a geracdo Z € considerada um grupo com
caracteristicas extremamente importantes capazes de criar novas oportunidades para o
desenvolvimento da mesma (Robinson & Schanzel, 2019). Estes individuos preferem a
criacdo de experiéncias ao invés da disposi¢do de posses e sdo consumidores que cada
vez mais desempenham um papel persuasivo nas decisdes de compra dos seus membros
da familia (Djafarova & Bowes, 2021). Ainda assim, Tang, Tosun & Baum (2020)

defendem que esta geracédo é reconhecida por serem consumidores potenciais ou reais de
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grandes consumos e sdo diferenciados das outras geragdes por serem definidos como
compradores por impulso.

Todas estas caracteristicas refletem-se em comportamentos de compra muito
especificos. As decisdes sdo por norma baseadas em fontes de recomendacdo como a
word of mouth e desejam obter informagdes imediatas pois tém uma capacidade grande
de a filtrad-la (Haddouche & Salomone, 2018). Esta geracdo é caracterizada pela sua
capacidade de decimar informacao com facilidade e, portanto, sdo considerados um grupo
dificil de manipulacdo pelas marcas. Assim, estes individuos colocam a confianca na
opinido de outros sujeitos idénticos. Consequentemente, se seguirem influencers nas
redes sociais que publicam contetdo sobre produtos/servicos estardo mais propensos a
prestar atencdo a esse conteudo.

O conteldo criado pelos utilizadores nas redes sociais como é algo considerado pelos
consumidores mais honesto e fidedigno resulta numa maior intengdo de compra
(Kudeshia & Kumar, 2017). Este conteido encontra-se omnipresente no Instagram com
cerca de 67% dos consumidores da geracdo Z ao publicarem publicacdes pelo menos uma
vez por semana (Djafarova & Bowes, 2021).

Hernandez-Ortega, Martin, Herrero & Franco (2020) afirmam que as redes sociais
desempenham um papel essencial no processo de tomada de decisdo turistica. Estas redes
representam para os seus utilizadores uma fonte de informacdo sobre os destinos e
empresas.

Peldez, Martinez & Vargas (2019) comprovam que o conteldo criado por estes
utilizadores, em forma de opiniGes baseadas em experiéncias e sentimentos oferecem as
organizacbes vantagens. Visto que varios consumidores consultam, previamente a
efetuarem uma compra, as opinides de outros utilizadores, as empresas ao utilizarem esses
dados conseguem compreender melhor os seus consumidores e assim implementar um
marketing concentrado nas informagdes retiradas.

Na verdade, Zafar et al. (2021) revelam que as redes sociais, possuem um elemento
essencial, a chamada publicidade personalizada, que influencia significativamente o
processo de decisdo e compra dos seus utilizadores. A publicidade personalizada, foi
concebida para fornecer contetdo personalizado aos utilizadores das redes sociais, de

acordo com a sua demografia e as suas preferéncias.
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Wee (2019) na sua pesquisa reflete que as empresas ao contrario de direcionarem o
seu foco no comportamento do consumidor deveriam direciona-lo a compreensao dos
valores, necessidades e desejos dos seus consumidores. Desta forma, a geracdo Z
apareceu para demonstrar que, de alguma forma, o paradigma antigo das estratégias de
marketing das empresas de turismo e eventos teve de sofrer algumas alterages para
satisfazer as necessidades da existéncia atual de um novo grupo de consumidores.
Portanto as empresas devem desenvolver estratégias de marketing concentradas em
ferramentas como as redes sociais que consigam satisfazer as necessidades deste publico
(Djafarova & Bowes, 2021; Priporasa, Stylosb & Kamenidouc, 2020; Tang, Tosun &
Baum, 2020).

2.2.1 User-generated content e social electronic word of mouth

Diferentes estudos tém demonstrado que as ferramentas de comunicacdo do
marketing sdo utilizadas pelas empresas de maneira a persuadir os seus clientes a
consumirem um produto/servigco. Dentro das diversas ferramentas o eWOM e o UGC
mostram ser as mais impactantes no processo de decisdo do consumidor (Verma &
Yadav, 2021; Kudeshia & Kumar, 2017; Llopis-Amoroés et al., 2019; Schivinski &
Dabrowski, 2014).

O conteddo criado por utilizadores (user-generated content- UGC) é considerado por
Llopis-Amoros et al. (2019) e Schivinski & Dabrowski (2014) como o contetdo criado
por consumidores de forma criativa distribuido na internet.

Zhao, Zhang & Lee (2021) definem UGC também como o conteldo criado por
consumidores, e afirmam que este pode ser expresso através de classificagbes numéricas
do produto, “gostos”, comentarios com opinides detalhadas acerca do produto/servico,
bem como, interagdes e troca de opinides entre os utilizadores das redes sociais. Estes
autores, apontam que o UGC nas redes sociais € observado como a eWOM dos
consumidores, o que fornece um impulso direto para influenciar o processo de tomada de
deciséo dos utilizadores destas redes.

No entanto, é importante perceber que antes da eWOM ser criada, existia apenas a
WOM. Wu & Wang (2011, p. 450) definem WOM como “a comunicagdo oral de pessoa

para pessoa entre um recetor € um remetente, que envolve um produto, servigo ou marca”,
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no entanto, essa mensagem nao tem qualquer intengéo comercial. Por outro lado, com o
surgimento da Web 2.0 a WOM transformou-se na eWOM, uma comunicagdo com
intencdes de modificar o processo de tomada de decisdo do consumidor e as suas
intencdes de compra (Verma & Yadav, 2021).

De acordo com Ding, Cheng, Duan & Jin (2017, citado por Arrigo, Liberati &
Mariani, 2021, p. 2) eWOM “refere-se a qualquer declaragéo positiva ou negativa feita
por clientes potenciais, atuais ou anteriores sobre um produto ou empresa, que é
disponibilizada para uma infinidade de pessoas e instituicdes através da internet.”

Por outro lado, Kharouf, et al. (2020) salientam que a eWOM refere-se as
comunicagOes interpessoais das quais um individuo divulga uma mensagem com o
objetivo de influenciar o processo de tomada de decisao de outro.

Kudeshia & Kumar (2017) acrescentam ainda que, existem 4 classes da eWOM,
specialized eWOM concentrada na classificacdo de sites que ndo se envolvem na venda
de produtos, affiliated eWOM que se refere a avaliacOes de clientes afiliados em sites
como a Amazon ou eBay, social eWOM que se relaciona com 0s comentarios trocados
entre os utilizadores das redes sociais acerca dos produtos/servicos das diferentes marcas,
e por ultimo miscellaneous eWOM que sdo informacdes trocadas em plataformas como
blogs e foruns de discusséo.

Ambos os tipos de comunicagéo das redes sociais, UGC e eWOM séo relacionadas
com 0s consumidores e com as marcas € ndo sdo controladas por empresas (Schivinski &
Dabrowski, 2014).

As redes sociais oferecem um ambiente incomparavel onde os consumidores sao
possibilitados de partilharem as suas criticas pessoais de produtos e servi¢os adquiridos,
e assim facilitar uma comunicacéo virtual (Leeflang et al., 2014).

No entanto, Choi, Theoni e Kroff (2018) chegaram a conclusdo de que, para haver um
ambiente onde os consumidores se sintam seguros ao falar de uma forma positiva acerca
de uma marca € crucial que uma empresa implementem certas agdes. Fatores como a
capacidade de resposta de uma marca, a comentarios, perguntas, reclamacdes e
solicitacOes de utilizadores, o fornecimento de todas as informacgdes sejam elas de
natureza positiva ou negativa e a constante procura e adaptacdo da marca as preferéncias
pessoais dos utilizadores, desempenham um papel importante na criagdo de uma eWOM

positiva.
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A vantagem do uso das redes sociais para promover uma comunicagdo entre
utilizadores traduz-se no simples facto de todos esses comentérios e opinides poderem
ser visualizados e compartilhados por outros utilizadores globalmente (Dolega, Rowe &
Branagan, 2021). Para além do facto de serem possiveis recomendacfes que se divulgam
rapidamente no mundo virtual e sem custo algum (Brodie et al., 2013).

Os utilizadores das redes sociais, ao publicarem opinides e recomendac6es sobre um
produto ou servico e a sua experiéncia, acabam por induzir amigos, conhecidos e até
potenciais consumidores a tomarem uma decisdo de compra em relacdo a essa marca
(Kudeshia & Kumar, 2017).

Como resultado, este processo de recomendagdo pode influenciar a intencdo de
compra dos utilizadores das redes sociais. Leeflang et al. (2014) esclarecem pelos
resultados das suas pesquisas que mais de 90 % dos consumidores leem criticas online
antes de adquirirem um produto/servico e que 67 % desses produtos adquiridos séo
baseados em conteudo elaborado por utilizadores. Assim, os consumidores leem, pelo
menos, quatro criticas antes de realizarem uma compra.

Wu & Wang (2011) justificam que pelos altos niveis de transparéncia a eWOM é uma
fonte de informacéo que tem um grande efeito na formacédo das decisdes de compra dos
consumidores. Portanto, qualquer declaracdo positiva ou negativa ird desempenhar
efetivamente um papel importante nos processos de decisdo dos utilizadores das redes
sociais.

Os consumidores ao praticarem uma presenca online, conquistam um papel mais ativo
na interagdo para com a organizagdo. Desta forma, existe uma maior probabilidade de
possuirem uma opinido positiva da organizacao e dos seus produtos/servicos, induzindo-
0s a desenvolver uma eWOM positiva e a recomendar os produtos/servicos da
organizacao a outros individuos, bem como, a adogdo de um comportamento de intencéo
de compra (Kharouf et al., 2020).

Tapanainen, Dao & Nguyen (2021) defendem que as redes sociais sdo a perfeita
plataforma onde a eWOM pode ser partilhada. Estas plataformas sdo tdo versateis que
permitem a eWOM surgir de diferentes formas. Uma das formas mais apelativa aos
consumidores para obter informacdes sobre produtos e servigos, é através do contetdo
visual na forma de fotografias ou videos. Deste modo, as empresas recorrem a eWOM nas

redes sociais como uma ferramenta importante na area do marketing.
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No caso dos eventos, por serem um servico e terem caracteristicas intangiveis, a
eWOM é a ferramenta de comunicacdo mais relevante. Um evento é mais dominado pela
experiéncia e ¢ dificil de avaliar antes do seu consumo. Deste modo, os consumidores
contam com as experiéncias compartilhadas através da eWOM antes de procederem a
deciséo de compra de tal servi¢o (Verma &Yadav, 2021).

Kharouf et al. (2020) defende ainda, que os profissionais de marketing digital
deveriam incentivar a publicagdo de contetdo criado pelos utilizadores e a interagdo entre
consumidores de diferentes idiomas de forma a promover a comunicacdo e a interagdo
entre diferentes nacionalidades apos o evento.

Choi, Thoeni & Kroff (2018) defende que para que seja produzida uma eWOM
positiva é necessario que haja uma relacdo de confianca entre os consumidores e as
marcas. Deste modo, os chamados “influencers”, vistos como celebridades ou apenas
utilizadores das redes sociais com um alto nimero de seguidores, sdo considerados como
0s mais confidveis e crediveis.

A ascensédo dos influencers nas redes sociais tem-se tornado cada vez mais crucial
para o sucesso das empresas. Os influencers tém o poder de afetar o rumo da eWOM dos
seus seguidores para uma mais positiva, ajudar as empresas a alcancar novos clientes e
ainda, contribuir para a construcdo de brand attitude’s favoraveis dos utilizadores, que
por sua vez desempenham um papel importante nas suas decisGes de compra (Nafees,
Cook, Nikolov & Stoddard, 2021).

A Brand attitude é definida como “a avaliacdo geral que um consumidor tem acerca
da marca” (Olson and Mitchell, 1981, citado por Schivinski & Dabrowski, 2014, p. 6).

A brand attitude é formada pela exposicdo do consumidor a marca, isto é, é o
conhecimento dos atributos da marca formados pela experiéncia fisica que os
consumidores tém acerca de um produto/servico (Wang, Cao & Park, 2019).

Uma atitude individual positiva em relacdo a uma marca pode aumentar a
probabilidade de esta passar a ser uma necessidade do cliente. Na realidade, uma
mensagem com alta credibilidade pratica um efeito na eWOM que por sua vez manifesta-
se numa melhor avaliagdo da marca (Wu & Wang, 2011).

Schivinski & Dabrowski (2014) assumem que a comunicacdo atraves das redes
sociais manifesta um efeito positivo na brand attitude, pois tanto o contetdo criado pela

empresa como o conteudo criado pelos utilizadores, pretendem ser positivos em torno do
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aumento do conhecimento da marca. Deste modo, a comunicacdo através destas
plataformas, seja ela positiva ou negativa, pode influenciar as atitudes dos consumidores
em relacdo a um determinado produto ou servi¢co de uma marca (Wang, Cao & Park,
2019).

No entanto, como os consumidores preferem a palavra de outros individuos por ser
mais credivel do que a de uma empresa, o contetido criado pelos utilizadores mostra ter
um efeito maior sobre a intencdo de compra de um produto/servico (Schivinski &
Dabrowski, 2014) e por outro lado a comunicacao criada pela empresa através das redes
sociais tem um efeito maior na brand attitude que um consumidor tem acerca de um
produto/servico (LIopis-Amoros et al., 2019).

A brand attitude é considerada como um indicador de intencdo comportamental, ou
seja, uma atitude positiva em relacdo a uma marca, resultante da sua avaliacdo, ndo resulta
apenas na preferéncia continua do consumidor em relacdo a mesma, mas também
influencia positivamente a intencdo de compra do cliente (Kudeshia & Kumar, 2017).

Os resultados da pesquisa de Wang, Cao & Park (2019) comprovam que a brand
attitude desempenha um papel fundamental no processo de decisdo de um consumidor e
para tal, um marketing concentrado nas redes sociais é motivo para 0 sucesso de uma
empresa.

Portanto os profissionais de marketing sao aconselhados a terem especial atencéo aos
conteddos realizados pelos seus clientes e a compreender as caracteristicas das suas
conversas. Desta forma, melhoram os seus produtos e servicos com base nesses
comentarios/criticas (Schivinski & Dabrowski, 2014; Llopis-Amoros et al., 2019).

Inclusive, no estudo de Nafees et al. (2021), foi descoberto que os contetidos criados
por influencers nas redes sociais, mais especificamente o Instagram, podem ajudar as
empresas a criarem um ambiente mais propicio aos seus consumidores de gerarem uma
brand attitude. Desta forma, se as organizacOes apostarem numa boa vontade e
confiabilidade perante os seus clientes, ird existir uma melhor aceitagdo do produto e
justamente um melhor desempenho nos seus negocios.

Ainda noutro estudo de Kumar et al. (2016), foi encontrado evidéncias que o conteudo
criado por influencers ndo é o Unico a afetar positivamente o comportamento dos clientes.
Neste estudo descobriu-se que o conteudo criado pelas empresas também desempenha

um papel importante na criagdo de uma brand attitude positiva. As interacdes das
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empresas para com 0s seus consumidores podem ajudar a reforgar atitudes favoraveis a
marca.

Deste modo, como descoberto no estudo de Abzari, Ghassemi & Vosta (2014), as
empresas devem de algum modo encorajar 0s seus clientes a praticarem uma
comunicacgéo, por meio das redes sociais, mais ativa sobre 0s seus produtos e servigos.
Assim irdo melhorar a sua qualidade, tendo sempre em conta as preferéncias dos seus
consumidores. Por consequéncia, os clientes estardo mais propicios a formar uma brand
attitude positiva em relacdo a empresa e por isso provocar uma eWOM positiva nas redes
sociais, que pode influenciar as suas decisdes de compra.

O contetdo produzido pelos utilizadores é considerado por ser um dos mais confiaveis
entre 0s consumidores. Uma vez que este € transmitido sem filtros e evidencia uma
primeira experiéncia com os produtos e servicos da organizacdo (Verma &Yadav, 2021).
Além disso, estudos demonstram que os consumidores envolvidos com 0 UGC sdo mais
provaveis de serem defensores da marca e de partilharem opinibes acerca de
produtos/servicos com outros consumidores (Schivinski & Dabrowski, 2014).

Schivinski & Dabrowski (2014) notam que inevitavelmente os utilizadores destas
redes sociais, poderdo entrar em trocas de ideias sobre as suas opinides e experiéncias em
relacdo aos produtos/servigos da empresa e, por serem tdo sinceros, o contetdo pode
tornar-se negativo. Tal contetdo ira ser sempre refletido na percecédo geral do consumidor
sobre a marca, no entanto, estas informac6es podem ser de alguma forma revertidas, se
0s gestores das empresas usarem esses comentarios e converté-los numa oportunidade
para construir a marca.

A eWOM surgiu com o intuito de restabelecer todo o processo de tomada de decisao
do consumidor e de enaltecer o desejo de compra. Neste momento, qualquer individuo
tem a possibilidade de aceder a toda uma base de dados repleta de comentéarios e criticas
que permitem ao utilizador efetivar uma decisdo mais rapidamente num ambiente de total
credibilidade (Verma & Yadav, 2021; Wu & Wang, 2011; Kharouf et al. 2020).

2.2.2 Firm-generated content

Por outro lado, o contetdo criado pelas empresas também desempenha um papel

essencial no seu mix de promocéo. Este contetido pode sempre gerar uma resposta viral e
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assim ser divulgado a um publico maior. O principal objetivo das empresas ao criar este
tipo de contetdo é aumentar o conhecimento dos consumidores acerca da organizagéo e
estimula-los a criar contetdos que manifestem a sua satisfacdo com os seus produtos e
experiéncias (Schivinski & Dabrowski, 2014).

De acordo com Kumar et al. (2016, p.9) firm-generated content é definido como as
“comunicagdes de marketing iniciadas pelas empresas nas suas paginas oficiais de redes
sociais”.

As comunicaces criadas pelas empresas nas redes sociais oferecem as organizacdes
uma capacidade maior de atingir novos consumidores. Deste modo, as empresas ao
comunicarem através destas plataformas esperam obter em retorno uma melhor interacéo
com o0s seus consumidores e que eventualmente se tornem fiéis a marca para poder
influenciar potenciais consumidores (Llopis-Amoros et al., 2019).

O enquadramento do firm-generated content nas redes sociais é visto como uma
componente critica no sucesso de uma campanha de marketing digital de uma empresa.
Esta estratégia desempenha um papel importante no que diz respeito as expectativas do
consumidor, pois habilita e atrai a interacdo dos seus clientes pela via de gostos,
comentarios ou compartilhamentos e deste modo, consegue obter uma percecdo de quais
as necessidades e gostos dos seus consumidores (Cheng, Liu, Qi & Wan, 2021).

Este autor refere ainda que, a literatura recente do FGC destaca que conteudo criado
pela empresa nas suas redes sociais pode resultar numa interacdo digital positiva por parte
do consumidor, e, portanto, os consumidores ao se sentirem satisfeitos ou
emocionalmente interligados com a empresa irdo manifestar uma interacdo ou de uma
forma direta, ao comprarem os produtos/servi¢os da empresa, ou de uma forma indireta,
ao partilhar a mesma informagdo com outros utilizadores e até mesmo influencia-los
(Cheng et al. 2021).

Kumar et al. (2016) e Yang, Zheng, Zhang, Jiang, Chao & Doong (2019) argumentam
que o FGC pode afetar positivamente os gastos totais dos seus clientes e define os dois
grandes motivos. Em primeiro lugar, este contetdo serve como um andncio tradicional,
mas em forma digital. Muitas vezes os clientes tomam decisdes de compra sob incerteza,
pois sdo confrontados com informagbes do produto incompletas. Portanto, as redes
sociais das empresas ao servirem como uma plataforma onde os clientes podem informar-

se acerca dos seus produtos/servicos de uma forma instantanea, o FGC desempenha um
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papel importante no desenvolvimento de uma seguranca e confiabilidade dos
consumidores em relacdo a organizagdo. Em segundo lugar, possibilita a criacdo de uma
interacdo entre consumidores e empresa que € considerada mutuamente benéfica. Os
utilizadores das redes sociais podem comentar, gostar e compartilhar e as empresas
beneficiam, ao mesmo tempo, de uma avaliagdo da marca positiva.

No entanto, é importante definir, para as empresas turisticas, como o FGC deve ser
desenvolvido. No estudo de Hernandez-Ortega et al. (2020) foi encontrado evidéncias de
que a quantidade de informacdo textual tem um impacto positivo nas vendas gerais do
produto/servico em questdo. Deste modo, as publicagdes com cerca de 200 palavras,
obtém uma maior procura e envolvimento por parte dos utilizadores das redes sociais, na
medida em que, publicages mais longas podem impedir que os utilizadores a leiam ou
se confundam e publicacdes excessivamente breves sao dificeis de compreender e nédo
demonstram uma comunicacgéo eficaz por parte das empresas.

Ainda assim, é relevante referir que as publica¢cbes com um contetdo mais vivido, ou
seja, publicacbes que recorram a recursos como imagens ou videos, obtém uma maior
popularidade em comparacao a publica¢fes que contém meramente um texto. Visto que,
estimulam mais os sentidos dos utilizadores e aumentam a probabilidade de estes
visualizarem o contetido da mensagem (Hernandez-Ortega et al., 2020).

Llopis-Amoros et al. (2019) defendem que os organizadores de eventos devem olhar
para as redes sociais como um elemento-chave nas suas estratégias de marketing e de

comunicacao.
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CAPITULO 111 - Eventos

3.1 A importancia dos eventos na atualidade

Lira et al. (2019, p. 690) define eventos como “algo que ocorre num determinado
lugar durante um determinado intervalo de tempo.” Tijare & Prathuri (2021, p. 2)
adiciona que “um evento pode ser considerado em, ndo apenas um mero acontecimento,
mas também como um propdsito, objetivo, importancia, situacdo, estado de coisas”.

Existem de facto numerosos estudos realizados a volta da importancia dos eventos
tanto a niveis econdmicos como sociais. Bowdin et al. (2010) afirma que, cada vez mais,
0s eventos sdo essenciais para a nossa cultura, ao justificar que tanto os governos como
as organizacGes promovem estes acontecimentos como elementos-chave no seu proprio
crescimento. Enquanto os governos promovem os eventos como parte das suas estratégias
de desenvolvimento econémico e nacional, as organiza¢es implementam os eventos
como alicerces nas suas estratégias de marketing e promoc¢éo da sua imagem.

Getz (2008), afirma que os eventos sdo criados para um propdsito. Como sao
acontecimentos que satisfazem Vvarios objetivos estratégicos passaram a ser
desenvolvidos por profissionais e empresarios, ao invés de meras iniciativas individuais
e comunitarias.

Ao longo dos anos, tem surgido cada vez mais uma iniciativa por parte das empresas
ao implementar os eventos como ferramentas de comunicag@o nos seus procedimentos de
marketing. De acordo com o artigo cientifico de Crowther em 2010 (citado por Bowdin
etal., 2006, p. 3) “corporagdes e empresas adotam os eventos como elementos-chave nas
suas estratégias de marketing”. Para as empresas tornou-se essencial captar o publico
através destes meios, Isidoro et al. (2013, p. 24) comprova que “para as marcas, a fungdo
principal do evento é a conquista de audiéncia, a divulgacdo direta da marca e a sua
promocao”.

Na perspetiva de Crowther (2010) os eventos podem desempenhar uma fungéo
estratégica em dois setores, o privado e o publico. No que diz respeito ao setor privado,
0s eventos podem desempenhar um papel estratégico ao impulsionar o valor de negdcio.
Este autor afirma que estes acontecimentos aumentam o ROI (retorno sobre o
investimento) de uma organizagdo, por serem episodios altamente direcionados a um so6

publico e possuirem uma interacdo com a natureza. Quanto ao setor publico, Crowther

38



(2010) garante que os eventos sdo criados para alcancar resultados especificos, mais
especificamente, resultados econdmicos, culturais, ambientais e da sociedade.

Ainda na o6tica de desenvolvimento economico e nacional, Nicholson & Pearce (2001)
afirmam que esta inddstria, ao longo dos anos tem-se mostrado ser uma ferramenta
impulsionadora do potencial turistico ao obter um papel importante nas politicas
reguladoras locais de cada destino. Getz (2005), consideram que 0s eventos séo planeados
com o objetivo de passar uma mensagem ao publico-alvo, tendo em conta que, estes
acontecimentos acabam por promover o destino turistico ao utilizar canais de
comunicacdo e afetar diretamente as pessoas e o local onde este estd inserido. Ainda
assim, este autor afirma que os eventos ao atrairem turistas aumentam o desenvolvimento
econdmico de cada destino (Getz, 2005).

Bowdin et al. (2010) afirmam que os eventos sdo Vvistos como uma ocasido para
desenvolver turisticamente os destinos envolventes. Estes acontecimentos sdéo muitas
vezes utilizados para um melhor posicionamento e reconhecimento do local de forma que
futuramente exista um melhoramento da qualidade de vida destas populacdes.

Podemos, com certezas, concluir que os eventos, devido a sua importancia econémica,
social e cultural, fazem parte de uma grande vantagem competitiva ndo s6 para
organizacGes ao serem um potencial estratégico na comunicacdo interativa dos valores e
posicionamento da marca (Crowther, 2010), mas também para os destinos, ao serem
utilizados como um meio de comunicacdo de forma a promover o destino turistico e

influenciar a comunidade onde estéo inseridos (Getz, 2007).

3.2 Os eventos como impulsionador do turismo

Os eventos sdo acontecimentos que gradualmente se tém manifestado como uma
fungdo importante no desenvolvimento das economias locais onde ocorrem. Estas
ferramentas s@o de tal forma impulsionadoras que chegam a movimentar milhares de
pessoas em torno de um sO conceito (Bowdin et al., 2012). Dito isto, varios autores
tentaram estudar e perceber o impacto do turismo de eventos no contexto onde sdo
inseridos.

Getz (2008, p. 405) define turismo de eventos como: “todos os eventos planeados

numa abordagem integrada para o desenvolvimento e marketing”, ou seja, para “o
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marketing de eventos para turistas e o desenvolvimento e marketing de eventos para o
turismo e propoésitos de desenvolvimento econdmico.” (Getz, 2008, p. 406).

Gets & Page (2016), afirmam que o turismo de eventos chega a ser considerado uma
ferramenta de marketing no percurso de conquista para um melhor desenvolvimento e
posicionamento de cada destino.

Estes autores comprovam ainda que 0s megaeventos sdo utilizados como um
incentivo de boa imagem, um impulsionador de turismo e de desenvolvimento em geral
para o destino. Este tipo de eventos, podem, por uma fracao do custo, fornecer beneficios
permanentes a comunidade do destino (Gets & Page, 2016). Ainda assim, Muller (2015)
afirma que um megaevento que ndo seja divulgado através de plataformas digitais nao
tém o mesmo impacto que outros que sejam. Ao transmitir informaces através destes
meios de comunicacdo possibilita a criacdo de um laco emocional entre evento e
participantes.

Ainda na dtica de tipos de eventos, Quinn (2005) afirma que os festivais sdo
acontecimentos propositados de forma a evidenciar a cultura dos destinos turisticos. Este
autor acrescenta ainda que estes eventos possibilitem uma melhor comunicacéo entre 0s
residentes e permitem uma compreensdo mutua de questdes sociais, étnicas, faixa etaria

e grupos culturais.

3.3 Os eventos como impulsionador do turismo em Portugal

Em Portugal, os eventos sdo um importante instrumento que contribuem “para a
reestruturacao da oferta e refor¢co da notoriedade do destino” (PENT, 2007, p. 93).

Em 2007, por iniciativa do Governo e da responsabilidade do Ministério da Economia
e da Inovagdo, foi criado o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT). O plano
pretendia concretizar 5 eixos, atraves de 11 projetos a varios niveis e englobando
multiplas entidades, sendo um desses projetos dedicado apenas aos Eventos (PENT,
2007). Esse plano tinha como principal objetivo a “dinamizacdo de um calendario
nacional de eventos que assegurasse a notoriedade do destino e o enriquecimento da
experiéncia do turista” (PENT, 2007, p. 93).

No entanto, a grave crise financeira internacional de 2008 e 2009 veio interromper a

trajetoria de crescimentos que se vivia e comprometeu os objetivos tracados do PENT
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(PENT, 2011). Apos essa situacdo tornou-se necessario criar uma versao 2.0 do PENT
que mostrou de igual forma a importancia de apostar nos eventos como acontecimentos
importantes para o turismo nacional. Neste plano o principal objetivo passava também
por “dinamizar um calendario de eventos nacionais que reforgassem a notoriedade do
destino e captassem turistas internacionais, bem como um calendario de eventos regionais
que incluissem a historia, tradicdes e cultura locais cuja autenticidade enriquecesse a
experiéncia do turista” (PENT, 2011, p.11).

Neste sentido, de acordo com estes planos estratégicos, a implementacdo de eventos
em Portugal assume uma grande relevancia para o turismo deste pais. Estes
acontecimentos ndo so trazem uma grande quantidade de turistas ao destino, como um
valor de notoriedade pela comunicacao que geram (PENT, 2011).

Em adicéo, foi elaborada, em 2017, uma estratégia para o Turismo em Portugal de
2027. No referencial estratégico feito para a década de 2021-2027, os eventos tambeém
fizeram parte da estratégia, representando-se como ativos qualificadores, ou seja, “ativos
que enrigquecem a experiéncia turistica e/ou acrescentam valor a oferta dos territorios”
(Estratégia turismo, 2017, p. 46). O plano para os eventos neste referencial passa por criar
uma rede destes acontecimentos que alcancem diferentes publicos, inclusive em
territdrios onde a procura € menos elevada (Estratégia turismo 2027, 2017).

De acordo com este referencial os eventos fizeram parte da tipologia de projetos
prioritarios para o desenvolvimento turistico de Portugal. No quinto eixo estratégico:
“Projetar Portugal” ¢ importante “posicionar o turismo interno como fator de
competitividade e de alavanca da economia nacional” (Estratégia turismo 2027, 2017, p.
59). Para isso ¢ consideravel implementar “eventos que concorram para a promogao
turistica dos territorios, a valorizagdo das economias locais, dos seus produtos enddgenos
e das suas historias e tradi¢des” (Estratégia turismo 2027, 2017, p. 59).

E importante notar que, conforme as Estatisticas da Cultura em 2017 um relatorio
“divulgado com a informag¢do mais recente do setor cultural e criativo” (INE, 2018, p. 3)
fez entender que, de acordo com o inquérito anual, os espetaculos ao vivo, em 2017,
registaram valor mais elevados em comparacao ao ano anterior. Estes valores traduziram-
se num acréscimo de 3,8 % para sessdes promovidas, 1% de bilhetes vendidos e 3,9 %
para o nimero de espectadores (INE, 2018).
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E de concluir que, seja qual for o tipo de evento implementado, este ird promover o
turismo de eventos ao deslocar individuos para o destino onde estes s&o inseridos. Deste
modo, existe uma relacdo bilateral entre estes dois temas, ao haver um aumento do

turismo de eventos existe também um aumento da producao dos mesmos.
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CAPITULO IV - Instagram

4.1 Estudo de caso: o Instagram

Confirmado por variadas fontes, o uso das redes sociais experienciou um aumento
dramatico na ultima década. As estimativas atuais sdo que metade da populacdo global
estd conectada atraves destas plataformas (Staniewski & Awruk, 2021), o que equivale a
um total de 4,2 mil milhdes de utilizadores ativos globalmente em janeiro de 2021 (anexo
3) (Johnson, 2021), a prever que este nimero aumente para 4,41 mil milhGes de
utilizadores até 2025 (Staniewski & Awruk, 2021).

O Facebook e o Instagram sdo os grandes fatores deste fenGmeno ao conseguirem
conectar milhdes de utilizadores mensalmente. Foi desta forma que a rede social
Instagram foi e é considerada uma das redes sociais mais populares do mundo
(Staniewski & Awruk, 2021).

Sendo uma das mais bem-sucedidas plataformas sociais em termos de alcance, o
Instagram teve um crescimento exponencial nos Gltimos anos. Em junho de 2018 esta
rede atingiu 1 mil milh&o de utilizadores ativos por més, em compara¢ao com 800 milhdes
de utilizadores ativos em setembro de 2017 (anexo 4) (Statista Research Department,
2021).

O Instagram oferece aos seus utilizadores uma gama de opcGes desde a divulgacao
de fotografias, textos e até a publicidade de produtos permitindo a publicacdo de
comentarios nessas mesmas publicacdes (Staniewski & Awruk, 2021). Esta plataforma é
baseada maioritariamente em fotografias e videos (Cizmeci & Ercan, 2015). Esta rede
possibilita que os seus utilizadores sigam pessoas, marcas, celebridades, empresas ou até
paginas de animais. Na superficie esta plataforma, € um espaco adequado a troca de
opiniBes e experiéncias de outras pessoas (Staniewski & Awruk, 2021).

Uma das mais populares funcionalidades do Instagram, o “Instagram Stories”, foi
criado originalmente como uma copia do Snapchat. Esta funcionalidade, criada em
janeiro de 2019, permite aos utilizadores da plataforma publicar imagens ou videos que
expiram apos 24 horas. As historias do Instagram foram consideradas como uma das mais
populares utilidades da plataforma. E de notar que em novembro de 2019, o Instagram

langou outra nova funcionalidade o “Reels” (Statista Research Department, 2021).
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Ainda assim, quando os seus utilizadores querem pesquisar contetdo especifico
podem procurar por hashtag’s, por nomes de utilizador ou pela localiza¢do. Por outro
lado, quando preferem o conteudo aleatdrio existe uma pagina em que as fotografias,
videos ou reels sdo sugestdes criadas pelo algoritmo do Instagram e sdo exibidos de
acordo com os habitos do utilizador. Esta é uma funcionalidade muito importante do
Instagram pois da ao utilizador a possibilidade de encontrar um novo contetdo infinito
que se pode tornar relevante para ele. Por exemplo, se um utilizador especifico se
interessar por eventos, essa sec¢do da plataforma ira providenciar-lhe um conteddo
infinito relacionado a essa area. Esse mesmo contetdo pertence ou a outros utilizadores,
ou a contas de empresas/marcas ou é apenas popular na categoria dos eventos. Conforme
esta plataforma cresce novas funcionalidades sdo adicionadas, ou até mesmo
funcionalidades antigas sdo alvo de alteracdes, sempre com o objetivo de dar ao utilizador
uma experiéncia melhor e inovadora (Statista Research Department, 2021; Instagram,
2021).

Em 2020, de acordo com uma pesquisa global, 76 % de profissionais de marketing de
redes sociais, afirmaram usar esta rede para promover os seus negécios (Statista Research
Department, 2021).

Djafarova & Bowes (2021) sugere que o Instagram deve ser utilizado por
profissionais de marketing como uma plataforma criativa de modo a desenvolver uma

relacdo com o consumidor, ao contrario de uma plataforma de vendas tradicional.

4.2 Apresentacdo de dados

Apbs o levantamento das respostas do questionario, cujo obteve 407 participantes,
mas apenas 385 respostas foram consideradas validas, € importante realizar uma
estatistica descritiva dos resultados desta investigagédo, portanto esta primeira seccao ira
concentrar-se na classificacdo e analise dos dados sociodemograficos dos 385 inquiridos
validos.

Apds a analise demografica, o estudo ird focar-se no comportamento apenas da
geracdo Z perante a utilizacdo do Instagram e posteriormente no comportamento desta

geracdo perante a promocao de eventos através desta rede social.
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4.2.1 Dados sociodemograficos

Em relacdo ao género da amostra, observou-se que, dos 385 inquiridos validos, 54%
sdo do género feminino e 46% séo do género masculino (grafico 1).

Grafico 1 - Género

B Masculino ™ Feminino

Fonte: Elaboragdo prdpria

Relativamente a distribuicdo etaria da amostra, conforme demonstrado no grafico 2,
verificou-se que cerca de 73,6% dos inquiridos fazem parte da geragéo Z, repartida entre
cerca de 71% dos inquiridos com idades compreendidas entre os 18 e 0s 25 anos, e 2,9%
com menos de 18 anos. Os restantes 26,4% sdo distribuidos por inquiridos dos 26 aos 35
anos (7,5%), dos 36 aos 45 anos (7%), dos 46 aos 55 anos (9,4%) e os restantes dispersos

por idades maiores do que o0s 56 anos (0,5%).
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Gréfico 2 - Idade

29%%

9%

W< 18anos W18-25anos M26-35anos M 36-45anos M46-55anos M56-65anos ®> 65 anos
Fonte: Elaborag&o propria

No que diz respeito ao estado civil dos inquiridos (grafico 3), verificou-se que a
maioria, cerca de 81%, estéo solteiros, 12,7% casados, 3,9% estdo em unido de facto e 0s

restantes 2,3% sao ou viuvos (0,5%) ou divorciados (1,8%).

Grafico 3 — Estado civil

® Solteiro (a) M Casado (a) ™ Unido de Facto ®Viuvo (a) ™ Divorciado (a)
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Fonte: Elaboracéo propria

Também foi realizada uma questdo acerca do nivel de instrucdo mais elevado dos
inquiridos (gréafico 4) e verificou-se que a maioria dos inquiridos, cerca de 50,1%
concluiram uma licenciatura, cerca de 19,5% concluiram o ensino secundario, 11,4%
concluiram um mestrado, 8,6% concluiram uma pos-graduacdo, 7,3% concluiram um
ensino profissional e apenas 3,1% dos inquiridos concluiram ou o 3° (2,6%) ou 0 2° ciclo

do ensino basico (0,5%).

Gréfico 4 — Nivel de instrucéo

22 ciclo do Ensino Basico ® 32 ciclo do Ensino Basico ® Ensino Secundario
® Ensino Profissional W Licenciatura W Pds-graduacdo

Mestrado
Fonte: Elaboracao propria

Por fim, realizou-se também uma questdo referente a situacdo profissional atual do
inquirido (grafico 5). Verificou-se que cerca de 33% dos inquiridos sdo estudantes, cerca
de 28,8% trabalham por conta de outrem, cerca de 13,8% trabalham e estudam, cerca de
13% trabalham por conta propria, cerca de 5,7% encontram-se num estagio remunerado,
e 0s restantes, uma pequena minoria, 5,7% sdo desempregados (3,1%), estagiarios ndo

remunerados (2,3%) e reformados (0,3%).
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Grafico 5 - Situacdo profissional

Trabalhador(a) por conta de outrem M Estagiario (a) (remunerado)
W Estagiario (a) (ndo remunerado) B Desempregado (a)
B Trabalhador (a) por conta préopria M Estudante

Trabalhador(a)-estudante Reformado (a)

Fonte: Elaboracao propria

4.2.2 Comportamento da geracdo Z perante a utilizacéo do Instagram

Apos ser feita a analise demografica dos 385 inquiridos validos, importa responder
aos seguintes objetivos especificos estabelecidos. Desta forma, ird proceder-se a anélise
descritiva da geracdo Z para caracterizar os seus comportamentos perante a utilizacao do
Instagram. Analisar-se-a as redes sociais em que estdo inscritos, as que mais utilizam, a
frequéncia de utilizacdo do Instagram, quantos seguidores seguem e quantos tém, e por
fim, qual o motivo de utilizagio da rede social Instagram. E importante referir que a
amostra da geracdo Z passou de 385 inquiridos validos para 283. Todos esses
considerados utilizadores do Instagram com idades até aos 25 anos e com interesse em
participar em eventos apés observarem publicagdes/historias desse evento no Instagram.

O questionario comegou por perceber quais as redes sociais nas quais os inquiridos
estdo registados (grafico 6). Para tal, foi criada uma pergunta de resposta de escolha
maultipla, onde a rede social Instagram foi a Unica escolhida por todos os participantes
(100%), reforcando desta forma a escolha de um publico-alvo concentrado em
utilizadores portugueses da rede social Instagram. Dentro destas redes a segunda mais

escolhida pelos participantes foi o Facebook, com cerca de 95,1%, seguida do Youtube
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com cerca de 80,6%. Contrariamente, o Pinterest e o Twitter apresentaram-se como as
redes sociais menos escolhidas pelos participantes com 39,9% e 36% especificamente.
Ainda assim, cerca de 9,9% dos inquiridos escolheram a op¢do de mencionar outras redes
sociais nas quais estdo registados (grafico 7). Desta forma, de acordo com o grafico 7, a
rede social mais referida foi o Tiktok por cerca de 54,8% dos 31 individuos. No entanto,
o0 Snapchat foi outra rede social referida por cerca de 16,1% dos individuos, seguida do
Whatsapp por 12,9% dos inquiridos. E, para terminar, cada 3% dos inquiridos referiram

as redes sociais Tumblr, Soundcloud, Reddit, Clubhouse e Quora.

Grafico 6 — Rede social registada
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Fonte: Elaboracao propria
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No seguimento desta pergunta, foi criada a pergunta 2 (grafico 8), na qual se pretendeu
perceber qual a rede social que os inquiridos mais utilizam dentro de todas as redes acima
definidas. Deste modo, verificou-se que a rede social que mais mostrou ser utilizada pelos
283 inquiridos da geracdo Z foi o Instagram, com cerca de 86%. Por outro lado, cerca de
8,1% dos inquiridos utilizam mais o Youtube de entre todas as outras, cerca de 2,8%
utilizam mais a plataforma Facebook. E relativamente as percentagens mais baixas, cerca
de 2,1% utilizam mais o Twitter, cerca de 0,4% utilizam mais o LinkedIn e 0,7% (2
pessoas) escreveram a opcao Tiktok, como a rede social mais utilizada. Estes resultados,

tornam-se extremamente importantes para esta investigacao pois salientam o facto da rede

13%

Grafico 7 - Outra rede social registada

55%

16%

Fonte: Elaboracao propria

social Instagram ser a mais utilizada dentro da geracéo Z.
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Gréfico 8 — Rede social que mais utiliza

¥ Instagram ™ Facebook ™ Twitter MLinkedln MYoutube ™ Pinterest = Qutra
Fonte: Elaborag&o propria

De seguida, questionou-se aos inquiridos acerca do numero de vezes que utilizam a
plataforma Instagram (grafico 9). Conclui-se que, a maioria dos inquiridos (96%),
utilizam esta rede social varias vezes ao dia, e que apenas cerca de 2,5% utilizam 1 vez
por dia, cerca de 1,4% utilizam algumas vezes por semana e cerca de 0,4% algumas vezes
por més. Desta forma, os dados reforgam a ideia de que a geracdo Z passa muitas horas
do seu dia nas redes sociais, neste caso especifico no Instagram (Djafarova & Bowes,
2021; Priporasa, Stylosb & Kamenidouc, 2020).
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Grafico 9 - Frequéncia utilizagdo Instagram

394060
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Fonte: Elaboragdo prdpria

Seguiu-se uma questdo acerca do numero de seguidores que 0s inquiridos tém na sua
pagina do Instagram (grafico 10). Denota-se que uma maior parte dos inquiridos da
geragdo Z tem cerca de 800 a 1999 seguidores com uma percentagem de 45,9%, e que
por outro lado, com uma menor percentagem, apenas 0,4% dos inquiridos possuem um
maior nimero de seguidores (mais do que 10 000), 0,4% possuem entre 5000 a 9999
seguidores, e 1,8% possuem entre 200 seguidores. Ainda assim com uma percentagem
ndo tdo baixa, cerca de 19,1% dos inquiridos dispdem entre 200 a 499 seguidores, cerca
de 26,1% contam com 500 a 799 seguidores e por fim cerca de 6,4% usufruem entre 2000

a 4999 seguidores na sua pagina do Instagram.
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Grafico 10— Seguidores na pagina do Instagram

B <200 seguidores 200 - 499 seguidores W 500 - 799 seguidores
m 800 - 1999 seguidores ™ 2000 - 4999 seguidores m 5000 - 9999 seguidores
> 10 000 seguidores

Fonte: Elaborag&o propria

Ainda em relacdo a pagina do Instagram, foi criada uma questdo para perceber a
quantidade de pessoas/empresas que 0s inquiridos seguiam através das suas contas do
Instagram. Deste modo, de acordo com o grafico 11, verificou-se que, apesar de ndo haver
grandes discrepancias, cerca de 37,5% dos inquiridos seguem entre 500 a 799 seguidores,
cerca de 30% dos inquiridos seguem entre 800 a 1999 seguidores, cerca de 28% dos
inquiridos seguem entre 200 a 499 seguidores. Ainda assim, cerca de 3,5% dos
participantes do questionario da geragdo Z seguem menos de 200 seguidores e cerca de
1% seguem mais do que 2000 seguidores.
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Grafico 11 — Pessoas a seguir na pagina do Instagram
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Fonte: Elaboracao propria

De seguida, questionou-se aos inquiridos quais 0s seus motivos principais para utilizar
a rede social Instagram, com a limitagdo de resposta de 4 opg¢des das afirmagdes
apresentadas (grafico 12). A maior parte dos inquiridos da geracdo Z, cerca de 80,2%
escolheram a afirmagdo “para comunicar”. Em segundo lugar, com cerca de 67,8%, a
opc¢do mais escolhida foi “para ter conhecimento do que os meus amigos fazem”. Em
terceiro lugar, com cerca de 47%, a afirmagdo escolhida foi “para seguir
celebridades/influencers ”, e por fim a afirmagdo “para seguir marcas/empresas”, foi a
quarta mais escolhida com cerca de 41,3%. Ainda assim € importante referir que, com
apenas menos de 1,4% da afirmacdo anterior, a afirmagdo “para visualizar
publicagdes/histdrias de eventos” foi escolhida por 39,9% dos inquiridos. Ainda assim,
de acordo com o grafico 13, cerca de 1,4% dos inquiridos optaram por escolher como um
dos seus motivos a op¢ao “outro”.

Em relacdo a estes dados, o estudo consegue reter que de facto, os utilizadores do
Instagram da geracdo Z, utilizam esta rede social para, mais que tudo, comunicar, e para
seguirem ou visualizarem conteidos dos seus amigos, de influencers/celebridades, de
marcas/empresas e ainda de eventos, mais uma vez algo que vai ao encontro da revisao
de literatura.
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Grafico 12 — Motivo de utilizacao do Instagram
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Gréfico 13 - Outro motivo de utilizacao
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4.2.3 Comportamento da geragdo Z perante a promocdo de eventos
atraves do Instagram

De seguida, para responder ao objetivo especifico relativo a caracterizagcdo dos
comportamentos da geracdo Z perante a promocdo de eventos através do Instagram. E
importante fazer uma analise descritiva as seguintes questdes do questionario:

A primeira questao a ser analisada é apenas uma questdo de inclusao e por isso, como
observado no grafico 14, os 283 inquiridos da geracdo Z responderam “sim” a pergunta
7 acerca da possivel manifestacdo de um interesse em participar em eventos apés
observarem publicac¢Ges/historias dos mesmos no Instagram. Este critério de inclusdo ao
verificar-se constitui uma amostra de 385 em que parte desses inquiridos sdo 283 apenas
da geracdo Z. E, portanto, essa amostra de 283 inquiridos a porcao a ser analisada neste
segmento do estudo.

Gréfico 14 — Manifestacdo de interesse em participar num evento ap0s visualizar uma

publicacdo/histéria do mesmo no Instagram

Sim ®Nao
Fonte: Elaboracéo propria

No seguimento desta pergunta, os inquiridos que afirmaram despertar algum interesse
em ir a um evento apos visualizar uma publicacdo/histdria desse, realizou-se uma questéo

que procurou perceber se esses individuos partilham esse contedldo com 0s seus amigos

56



de forma a que estes manifestem, de igual forma, um interesse em participar no evento
(gréfico 15). Verificou-se entdo que, cerca de 93,6% desses individuos de facto partilham
0 conteudo com os seus amigos e, pelo contrario, cerca de 6,4% néo partilha tal conteudo.
Para os inquiridos que responderam “Nao” nesta questao, o questionario remetia para a
parte final apenas para obter os dados sociodemograficos dessa pessoa, dado que as
perguntas seguintes incidiam sobre essa mesma questéo.

Estes dados séo de igual forma, muitissimo importantes pois esclarecem que uma
grande percentagem destes inquiridos partilham os contedos com 0s seus amigos de
forma que, estes despertem um interesse em participar no evento. Tal evidéncia, salienta
0 poder da comunicagdo dos utilizadores das redes sociais, em especifico a rede
Instagram.

Gréfico 15 - Se sim, partilha com amigos

Sim ® Nao
Fonte: Elaboracéo propria

Ainda no seguimento da pergunta 7, para os inquiridos que responderam “Sim” a
pergunta anterior (7.1), foi elaborada uma questdo para perceber se, pelo menos um ou
ambos dos individuos participam no evento divulgado através do Instagram (grafico 16).
Verificou-se que desses 94%, 90,2% participam e apenas 9,8% ndo participam no evento.

Deste modo, este estudo consegue demonstrar um tema relevante para a concluséo do

mesmo. Para além de demonstrar um grande intuito dos utilizadores do Instagram que
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despertam um interesse em participar em eventos apds observarem histdrias ou
publicacGes dos eventos, em influenciar as decisGes dos seus amigos a participarem em
tais eventos, demonstra que uma grande parte desses utilizadores participam de facto no
evento.

Grafico 16 — Se sim, ambos ou alguém participa no evento

Sim ® Nio
Fonte: Elaboracdo propria

Ap0s a investigacdo anterior, torna-se crucial compreender quais 0s motivos dos
inquiridos da geracdo Z que despertam um interesse em participar em eventos apos
visualizarem o seu contetido, em forma de histérias ou publicacGes, no Instagram, que 0s
leva a participar em eventos divulgados através desta rede. Esta pergunta tinha uma
limitacdo de resposta de 3 opg¢des e ainda uma opg¢éo de resposta aberta para os inquiridos
apresentarem outros possiveis motivos. Deste modo, através do grafico 16 é possivel
concluir que 60,1% dos inquiridos escolheu a afirmagdo “originalidade do evento” como
um dos seus principais motivos. Como segunda opc¢éo de escolha a afirmacédo “se os meus
amigos vao participar nesse evento” foi a mais escolhida com cerca de 53%. E ainda,
como terceira op¢ao, a afirmagao “ao observar publicagdes/historias da empresa/entidade
organizadora do evento” foi escolhida por 33,2% dos inquiridos. Mesmo assim €
importante referir que um individuo registou um motivo a parte das afirmacgdes definidas,

que se registou como “por curiosidade”.
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Grafico 17 — Motivos de participacdo em eventos divulgados através do Instagram
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Fonte: Elaboracao propria

De seguida, de forma a apurar quais 0s eventos de mais interesse para a geracao Z,
foi realizada uma questéo de grau de hierarquizacao dos eventos mais relevantes para este
estudo de caso (grafico 18). Deste modo, analisando os dados, primeiramente consegue-
se perceber uma grande discrepancia entre eventos musicais e religiosos, sendo que 0s
festivais musicais se apresentam com mais de metade dos 283 inquiridos (51,2%) como
evento que desperta mais interesse, e por outro lado, os eventos religiosos apresentam-se
também com mais de metade dos participantes (60,8%) mas como evento que desperta
menos interesse. No sétimo lugar dos eventos de menos relevante a mais relevante, 0s
eventos desportivos foram escolhidos por cerca de 19,4% dos votos, e no lugar 6 os
eventos turisticos foram escolhidos por cerca de 22,6% dos participantes. No lugar 5 o0s
eventos de moda foram escolhidos com 17% dos votos dos participantes e as feiras foram
escolhidas pela maioria dos participantes (15,2%) como quarto lugar dos eventos do
menos interessante (1) ao mais interessante (8). O terceiro menos interessante foi mais
uma vez as feiras com 15,2% e o segundo menos interessante foram os eventos MICE e

os religiosos empatados com cerca de 17,3% dos votos.
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Sendo assim, os dados sugerem que os promotores de eventos musicais, desportivos
e turisticos, ndo obstante de outros tipos de eventos, devem apostar mais numa
comunicacdo direcionada para a rede social Instagram.

Gréfico 18 — Hierarquizagdo dos eventos mais relevantes
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Fonte: Elaboracao propria

Por ultimo, foi importante reportar de alguma forma o grau de concordancia dos
participantes da geracdo Z em afirmaces relativas a utilizacdo da rede social Instagram
como ferramenta de comunicacdo nos eventos (grafico 19). Consegue-se notar que as
duas afirmacGes que maior percentagens tém da opcao “concordo completamente” S80 as
que mais estdo relacionadas com a utilidade do Instagram como ferramenta de
comunicacgdo nos eventos. No que diz respeito a afirmacao “observo mais conteudo sobre
eventos através do Instagram do que através de qualquer outro meio de comunicagdo”,
cerca de 75,5% dos participantes “concorda” e “concorda totalmente”. E ainda, no que
diz respeito a afirmagao “interesso-me mais por eventos desde que observo o seu
conteddo no Instagram” um total de 64,8% dos participantes escolheram a opgao
“concordo” e “concordo totalmente”. No entanto, & importante referir que as outras duas
afirmagdes foram as que tiveram uma maior percentagem do conjunto das opgdes
“concordo totalmente” e “concordo”, sendo que a afirmagdo “O Instagram é um bom

meio de divulgacio de eventos” contabilizou uma percentagem de 99% e a afirmacao “Os
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organizadores de eventos devem apostar mais na divulgacdo de eventos através do
Instagram” somou uma percentagem de 95,4%. Em relacdo a estes resultados, consegue-
se complementar a revisdo de literatura e compreender que o Instagram € considerado um

canal de comunicacdo eficiente na divulgacao de eventos pelos participantes do estudo.

Relativamente as duas ultimas afirmacGes as percentagens evidenciam uma ligeira
diminuigdo. Na afirmagdo “participo em mais eventos desde que uso a rede social
Instagram” o total da percentagem de participantes que ‘“concorda” e “concorda
completamente” ¢ de 72,3%, no entanto existem 30% participantes que “nao concordam
nem discordam” e 17,7% que “discordam”, ou seja, apesar de ser uma afirmagdo com um
grau de concordéancia elevado, a mesma indica que existe algumas discordancias nos 283
inquiridos da geragdo Z. No que respeita a afirmacao “mesmo que nao participe nesses
eventos, partilho através de mensagens com 0s meus amigos” existe mais uma vez uma
percentagem de participantes que “concordam” e “concordam totalmente”, no entanto ¢
apenas cerca de um total de 54,5%, o que significa que os restantes 45,5% sdo
participantes que escolheram ou a opg¢do “ndo concordo nem discordo” ou a opgao
“discordo”. E, portanto, mais uma vez, apesar de haver percentagens significativas nas
opgdes “concordo” e “concordo totalmente” quase metade dos participantes ndo se

mostram concordar com esta afirmacao.
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Grafico 19 - Grau de concordancia dos participantes da geracao Z em afirmacoes

relativas a utilizacdo da rede social Instagram como ferramenta de comunicacdo nos
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Fonte: Elaboracédo propria

4.3 Andlise de resultados e validacédo das hipoteses

Apds a analise descritiva de algumas perguntas é importante aplicar testes estatisticos
de forma a chegar as principais conclusGes do estudo e validar ou ndo as hipdteses
definidas. Deste modo, para validar as hipdteses deste estudo foi utilizado um teste
estatistico paramétrico de diferenca, o teste t.

Este estudo ira utilizar nos diferentes testes t, o teste t de duas amostras (também
conhecido como teste t independente) pois pretende-se analisar e comparar a média de
dois grupos diferentes, o grupo da geracdo Z e o grupo da nédo geracdo Z, relativamente
as variaveis “participacdo em eventos apds observar publicacdes/histérias de amigos”,

“participacdo em eventos apds observar publicacbes/ historias de celebridades/
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influencers” e “participacdo em eventos apds observar publicacdes/ historias da empresa/
entidade organizadora do evento”.

Depois de se desenvolver as hipdteses de pesquisa iniciais, € importante redefini-las
como uma hipotese nula (HO) e uma alternativa (Ha) para as puder testar
matematicamente.

Deste modo as hipoteses nulas e alternativas de cada hipotese inicial s&o:

Hipotese I:

HO: Os utilizadores do Instagram da geracdo Z, em média, ndao participam mais do
que os utilizadores do Instagram da ndo geracdo Z, em eventos apds observarem
publicacGes/histdrias dos seus amigos acerca do mesmo.

Ha: Os utilizadores do Instagram da geracdo Z, em média, participam mais do que 0s
utilizadores do Instagram da ndo geracdo Z, em eventos apds observarem

publicacdes/histdrias dos seus amigos acerca do mesmo.

Hipotese 11:

HO: Os utilizadores do Instagram da geracdo Z, em média, ndo participam mais do
que os utilizadores do Instagram da ndo geracdo Z, em eventos apds observarem
publicacdes/histdrias de celebridades/influencers acerca do mesmo.

Ha: Os utilizadores do Instagram da geracdo Z, em média, participam mais do que 0s
utilizadores do Instagram da ndo geracdo Z, em eventos apOs observarem

publicacdes/histdrias de celebridades/influencers acerca do mesmo.

Hipotese 111:

HO: Os utilizadores do Instagram da geracdo Z, em média, ndo participam mais do
que os utilizadores do Instagram da ndo geragdo Z, em eventos ap0s observarem
publicacdes/historias da empresa/entidade organizadora do evento acerca do mesmo.

Ha: Os utilizadores do Instagram da geracdo Z, em média, participam mais do que 0s
utilizadores do Instagram da ndo geracdo Z, em eventos apds observarem
publicacdes/historias da empresa/entidade organizadora do evento acerca do mesmo.

E importante referir que a homogeneidade da variancia foi testada e confirmada nas

trés hipdteses, pelo pressuposto de levene’s (> 0,05). Um grau de significancia superior
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a 0,05 confirma que temos uma variancia de resposta igual e que, portanto, permite
prosseguir com o teste estatistico paramétrico.

Tabela 4 — Teste t para verificacdo das hipoteses
Independent Samples Test

Levene's Test for t-test for
Equality of Variances  Equality of

Means
Variaveis Sig. t df Sig. (2-
tailed)
Participacdo em eventos apos observar 0,754  -2,228 383 0,026
publicacdes/histérias de amigos
Participacdo em eventos apos observar 0,561 0,782 383 0.435
publicacdes/historias de
celebridades/influencers
Participacdo em eventos ap6s observar 0,070 2,137 383 0.033

publicac¢des/histérias da
empresa/entidade organizadora do

evento

Fonte: Elaboracao propria

64



Tabela 5 — Média dos diferentes grupos de cada variavel

Group Statistics

Variaveis N Mean Std
Deviation
Participacdo em eventos apos Geragdo Z 283 1,86 0,827

observar publicacdes/historias de
pubiicat NiogeragioZ 102 207 0,836

amigos
Participacdo em eventos apds Geracdo Z 283 2,52 0,943
observar publicac6es/historias de
pubiica Nio GeracioZ 102 243 0917
celebridades/influencers

Participacdo em eventos apds Geracdo Z 283 2,20 0,838
observar publicacdes/histdrias da
publica NiogeragioZ 102 2,00 0,808

empresa/entidade organizadora do

evento

Fonte: Elaboracdo propria

No que diz respeito a primeira hipotese, como o p-value é de 0,026, rejeita-se a
hip6tese nula (HO) de nenhuma diferenca e afirma-se, com um alto grau de confianca,
que a verdadeira diferenca nas médias ndo é igual a 0, ou seja, existe uma diferenca na
participacdo em eventos apOs observar publicacdes/historias de amigos entre 0s
utilizadores do Instagram da geracgao Z e da ndo geracao Z. Deste modo, a diferenca entre
0s 283 utilizadores do Instagram da geracdo Z (M= 1,86, SD=10,827) e os 102 utilizadores
do Instagram da néo geracdo Z (M= 2.07, SD= 0,836) foi significativa, t (383) = -2,228,
p =0,026.

Os resultados obtidos sugerem que a ndo geracdo Z participa mais em eventos apos
observar publicacdes ou histdrias de amigos tendo em conta que, a sua média (2.07) é
superior a média da geracgéo Z (1,86).

Deste modo, retém-se que de facto os utilizadores do Instagram participam mais em

eventos apds observarem publicagdes ou historias de amigos. No entanto, revela-se uma
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clara diferenca entre os utilizadores da geragdo Z e os utilizadores da ndo geracdo Z, e
por isso, neste estudo, este grupo de individuos mostra ser mais sensivel a este tipo de

comunicacao.

Em relacdo a hipdtese 11 como o p-value é 0,435 > 0,05 retém-se a hipotese nula de
que “os utilizadores do Instagram da ndo geracdo Z, em média, participam mais em
eventos ao observarem publicacGes de celebridades/influencers acerca do mesmo”.

Deste modo, os dados sugerem que ndo ha efeito significativo para a participacdo em
eventos ap0s observar publicacGes de celebridades/influencers, t (383) = 0,782, p=0.435,
apesar dos utilizadores do Instagram da geracdo Z (M= 2,52, SD= 0,943) atingirem
pontuacdes mais altas do que os utilizadores do Instagram da ndo geracdo Z (M= 2,43,
SD= 0,917), ou seja, segundo os testes estatisticos os resultados ndo nos permitem
demonstrar essas diferencas.

Assim, este estudo ndo conseguiu demonstrar que os utilizadores do Instagram,
pertencem estes a geracdo Z ou a ndo geracdo Z, sejam influenciados no seu processo de
decisdo a participar num evento que seja comunicado através de publicacGes ou historias

de influencers/ celebridades.

Em relacdo a ultima hip6tese como o p-value é de 0,033, rejeita-se a hipotese nula
(HO) “os utilizadores do Instagram da geracdo Z, em média, ndo participam mais do que
os utilizadores do Instagram da ndo geracdo Z, em eventos apos observarem publicacdes
da empresa/entidade organizadora do evento acerca do mesmo” e retém-se a hipdtese
alternativa (Ha). Deste modo, reporta-se que existe uma diferenca na participacdo em
eventos ap0s observar observarem publicacGes da empresa/entidade organizadora do
evento entre os utilizadores do Instagram da geragdo Z e da néo geragdo Z, e por isso, a
diferenca entre os 283 utilizadores do Instagram da geracdo Z (M= 2.20, SD=0,838) e
0s 102 utilizadores do Instagram da ndo geracao Z (M= 2,00, SD=0,808) foi significativa,
t(383) = 2,137, p =0.033.

Os resultados obtidos sugerem que os utilizadores do Instagram da geragdo Z
participam mais em eventos ap0s observarem publicagbes ou historias da
empresa/entidade organizadora do evento, tendo em conta que a sua media (2.20) €

superior a média da ndo geracgdo Z (2,00).
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CAPITULO V - Consideragdes finais

5.1 Principais conclusdes

Como o objetivo geral deste estudo € compreender em que medida a rede social
Instagram influencia a tomada de decisao de participacao dos seus utilizadores da geracdo
Z nos eventos comunicados através desta rede social, primeiramente, é importante
compreender a demografia e caracterizacdo da amostra definida, no entanto € relevante
reforcar que a amostra validada é constituida por utilizadores do Instagram que revelam
possuir um interesse em participar num evento apés visualizar uma publicacdo/historia
do mesmo nesta rede social.

Conforme analisado no grafico 2, mais de metade da amostra (73,6%) tem até 25 anos.
Esta categoria de idade adequa-se perfeitamente na faixa etaria da geracdo Z, 0s
utilizadores mais ativos nas redes sociais (Djafarova & Bowes, 2021; Priporasa, Stylosb
& Kamenidouc, 2020). De facto, 100% dos entrevistados da geracdo Z afirmam estar
registados no Instagram (gréafico 6), e cerca de 86% afirmam que o Instagram € a sua
rede social mais utilizada (grafico 8).

Como referido na revisdo de literatura, a rede social Instagram é considerada como
uma das redes sociais mais populares do mundo e que esta presente no quotidiano da
maioria das pessoas (Staniewski & Awruk, 2021). Na verdade, quando os inquiridos
foram questionados sobre a sua frequéncia de utilizacdo da rede, demonstrou-se que, a
maioria dos inquiridos (96%), utilizam o Instagram varias vezes ao dia (grafico 9).

Para resumir esta primeira ideia, pode-se reter que o Instagram representa um espaco
de grande funcionalidade e aproveitamento para os individuos da geracdo Z. E de facto,
a maior parte dos inquiridos da geracdo Z, cerca de 80,2%, definiu como o seu principal
motivo de utilizagdo da rede social Instagram a afirmagdo “para comunicar”, que mais
uma vez reforca a utilidade desta rede como um 6timo meio de comunicagdo entre
utilizadores, e um local onde estes se sentem confortaveis ao trocar informacdes e
desenvolver uma eWOM ou um UGC positivos (Verma & Yadav, 2021; Kudeshia &
Kumar, 2017; Llopis-Amoros et al., 2019; Schivinski & Dabrowski, 2014). Ainda em
relagdo aos principais motivos de utilizagdo do Instagram os inquiridos escolheram como
segunda opcdo, com cerca de 67,8%, a afirmacao “para ter conhecimento do que o que 0s

meus amigos fazem”, como terceira, com cerca de 47%, a afirmacdo “para seguir
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celebridades/influencers ”, como quarta a afirmacao “para seguir marcas/empresas”, com
cerca de 41,3%, e como quinta, a afirmagdo “para visualizar publicaces/historias de
eventos” por 39,9% dos inquiridos (gréfico 12). Estes resultados sdo muito importantes
para 0 estudo, pois representam uma autenticacdo de toda a revisdo de literatura em
relacdo a funcéo e finalidade da rede social Instagram.

Para aléem do Instagram ser uma plataforma concentrada na comunicacdo entre
utilizadores, este estudo revelou que também é uma ferramenta influenciadora nas
decisbes dos seus utilizadores em participar em eventos comunicados através desta.
Conforme declarado pelos resultados do questionario a geracdo Z, que afirmam
manifestar um interesse em participar em eventos apés visualizar publicages/historias
dos mesmos no Instagram, 93,6% desses individuos afirmam partilhar esse contetdo com
0S seus amigos para que estes manifestam de igual forma um interesse (grafico 15), e
ainda desses 93,6%, 90,2% participam de facto no evento (gréfico 16).

Esta andlise descritiva muito colabora na direcdo e no desfecho desta dissertagdo.
Revela que de facto o Instagram, em relacdo a geracdo Z, ndo s6 cumpre um papel
extremamente importante no processo de decisdo destes utilizadores como o impulsiona.
Desta forma, os resultados sugerem que os organizadores de eventos devem utilizar esta
plataforma como uma ferramenta chave na sua estratégia de comunicacao.

Ainda assim, foi possivel, através da analise a uma pergunta (grafico 18), perceber
quais os tipos de eventos que mais suscitam um interesse aos utilizadores da geragédo Z
do Instagram. Os dados sugerem que eventos musicais, desportivos e turisticos sdo o0s
trés mais escolhidos pelos participantes do questionario. Deste modo, 0s promotores
destes eventos, ndo obstante de outros tipos de eventos, devem apostar mais numa
comunicacgéo direcionada para a rede social Instagram.

A fim de responder a pergunta de partida: “Em que medida a rede social Instagram
impulsiona a tomada de decisdo de participacdo dos seus utilizadores da geracdo Z nos
eventos comunicados através desta rede?” Foram definidas trés hipoOteses que se
centralizam nas trés variaveis que mais se mostraram relevantes no processo de decisdo
destes utilizadores na reviséo de literatura desta investigagao.

A primeira sugestdo que se pode retirar dessas hipoteses € que a ndo geracdo Z
participa mais em eventos apds observar publicacdes ou historias de amigos. Esta

sugestdo, apesar de evidenciar que os individuos com mais de 25 anos sdo influenciados
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pelo Instagram a participar em eventos, ndo complementa a revisdo de literatura da
geracéo Z.

Sheldon, Antony & Ware (2021) afirmam que um dos motivos pelos quais 0s
individuos mais velhos utilizam o Instagram é a socializacdo. Este estudo encontrou
evidéncias de que os individuos mais velhos que viajam com mais frequéncia e que
participam em atividades de lazer como eventos, sdo mais propensos a utilizar a rede
social Instagram para monitorar as atividades dos seus amigos e a documentar as proprias
atividades também nas suas historias. Deste modo, faz todo o sentido reter que 0s
utilizadores da ndo geracdo Z sejam influenciados por publicacBes ou historias dos seus
amigos, sobre eventos, a participar nos mesmos.

A segunda sugestao, referente a segunda hipotese, “os utilizadores do Instagram da
geracdo Z, em media, participam mais do que os utilizadores do Instagram da ndo geracgéo
Z, em eventos ap0s observarem publicacdes de celebridades/influencers acerca do
mesmo” remete para a ndo existéncia de diferencas estatisticamente significativas em
relacdo a wvariavel “participacdo em eventos apds observar publicacdes de
celebridades/influencers ” e aos dois grupos: utilizadores do Instagram da geracao Z e da
ndo geracdo Z, ou seja, este estudo ndo consegue demonstrar que esta hipdtese seja
validada.

De acordo com Choi, Thoeni & Kroff (2018) e Nafees et al. (2021), os influencers
sdo considerados um elemento importante na constru¢do de uma relacdo de confianca
entre os consumidores e a marca. Deste modo, estes individuos tém o poder de influenciar
0 rumo da eWOM dos seus seguidores para uma mais positiva e ainda a capacidade de
criar um ambiente propicio aos consumidores de criarem uma possivel brand attitude
positiva acerca da empresa/marca em questdo e posteriormente influenciar as suas
decisbes de compra. Deste modo, é possivel que esta hipdtese ndo seja um principal
motivo para utilizadores do Instagram, pois de acordo com estes autores os influencers
tém mais poder de influenciar tanto a eWOM como a criacdo de uma brand attitude do
que as decisdes de compra dos seus seguidores.

E por ultimo, em relacdo a hipotese 111 € possivel reter que de facto, a geracdo Z ¢
mais sensivel e, portanto, é conveniente as empresas de eventos apostarem na divulgacao
dos seus servicos através da plataforma Instagram, ao partilharem publicacbes ou

historias acerca do evento.
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Para finalizar, este estudo sugere que a idade é um fator demografico importante para
as empresas de eventos definirem acertadamente as suas estratégias de marketing e de
comunicacdo no Instagram, de modo a obter vantagens na captacdo de clientes, e por isso
este estudo demonstra que as empresas que incluam consumidores da geracdo Z no seu
publico alvo devem aplicar essas estratégias no Instagram, especialmente ao publicar

publicacdes/histdrias da empresa/entidade organizadora do evento.

5.2 LimitacgGes ao estudo

Apesar de todos os esforcos para minimizar o potencial erro, o presente estudo
apresenta algumas limitagOes que devem ser mencionadas.

Primeiramente é importante mencionar que como o inquérito foi efetuado
maioritariamente através da rede social Instagram, o alcance a diferentes idades ficou
restrito. Desta forma, a amostra apresenta uma percentagem maior de individuos da
geracdo Z do que da ndo geracdo Z. No entanto, este estudo ndo deixa de ser pertinente,
uma vez que a amostra € representativa.

Na revisdo de literatura verificou-se uma variedade de indicadores que influenciam a
tomada de decisdo dos utilizadores de redes sociais. Infelizmente ndo foi possivel
proceder a uma analise mais precisa de todos os indicadores mencionados. Deste modo,
recomenda-se a futuros investigadores que se debrucam em relacdo a estes aspetos, nos
quais se destacam, comentarios trocados entre utilizadores das redes sociais acerca dos
eventos, informacdes trocadas em blogs ou foruns de discussdo acerca de eventos e a
brand attitude que um consumidor tem acerca de uma marca/empresa que, ndo resulta
apenas na preferéncia continua do consumidor em relacdo & mesma, mas também
influencia positivamente a intencdo de compra do cliente (Kudeshia & Kumar, 2017).

E por ultimo, a utilizagdo de uma metodologia apenas quantitativa também
representou uma limitacdo, na medida em que, este metodo pode gerar uma alta
percentagem de respostas aleatdrias ou até mesmo de respostas em que a pergunta nao foi
entendida como devido. Portanto, uma metodologia qualitativa por meio da realizacdo de
entrevistas presenciais poderia ter sido uma 6tima ferramenta para uma analise mais

profunda das respostas.
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5.3 Linhas futuras de investigacao

Ao longo deste estudo, surgiram novos temas que poderiam servir para investigacdes
futuras.

Como analisado neste estudo, no grafico 6, muitas pessoas utilizam outras
plataformas, como o Facebook, escolhido por 95% dos inquiridos, 0 Youtube por cerca
de 81%, o LinkedIn por 61%, o Pinterest por 40%, o Twitter por 36%, o Tiktok por 55%,
0 Snapchat por 16%, o Whatsapp por 13% e ainda o Tumblr, Soundcloud, Reddit,
Clubhouse e Quora. Portanto, seria muito interessante investigar se os resultados deste
estudo se aplicam a outras redes sociais, uma vez que as empresas podem implementar as
suas estratégias comunicacionais noutras redes sociais. Para além disso, pode ser bastante
interessante comparar 0 comportamento da geracdo Z em diferentes plataformas, como
por exemplo o Instagram e o Facebook, as duas redes sociais mais populares do mundo
(Staniewski & Awruk, 2021).

Para além disso, seria também interessante, analisar um estudo de caso de um evento
especifico, como por exemplo o Rock in Rio ou o Alive. Deste modo, sugere-se a
implementacdo de estratégias de comunicacdo sobre o evento através das redes sociais,
de forma a compreender e analisar se tais estratégias aumentam o nimero de participantes
nesses eventos. Neste caso seria relevante aplicar um inquérito por questionario ou uma
entrevista aos organizadores deste evento.

Por ultimo, ainda na ética da comunicacao, seria curioso comparar ferramentas de
comunicagdo, ou seja, comparar 0 processo de decisdo dos consumidores através de um
marketing apenas tradicional como por exemplo anuncios na televisdo, panfletos, radio,
materiais impressos, etc. ou através de um marketing digital, como por exemplo,
divulgacdo de informacéo atraves de redes sociais, eWOM criada por participantes de

edigdes anteriores, videos, etc.
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ANexos

Anexo 1: Estatisticas da popula¢cdo mundial e do uso da internet

INTERNET USAGE STATISTICS

The Internet Big Picture
World Internet Users and 2021 Population Stats

2021 Year-Q1 Estimates

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

World|Regions Population nPopuIation Internet Users Pene}ration Growth Interm:.:t

(2021 Est.) % of World 31 Mar 2021 Rate (% Pop.) | 2000-2021 | World %
Asia 4,327,333,821 549%)| 2,762,187,516 63.8 % 2,316.5 % 53.4 %
Europe 835,817,920 10.6 % 736,995,638 88.2 % 601,3 % 14.3 %
Africa 1,373,486,514 174 % 594,008,009 43.2% 13,058 % 11.5 %
Latin America / Carib. 659,743,522 8.4 % 498,437,116 75.6 % 2,658.5 % 9.6 %
North America 370,322,393 4.7 % 347,916,627 93.9 % 221.9 % 6.7 %
Middle East 265,587,661 34 % 198,850,130 74.9 % 5,953.6 % 39%
Oceania / Australia 43,473,756 0.6 % 30,385,571 69.9 % 298.7 % 0.6 %
WORLD TOTAL 7,875,765,587 100.0%| 5,168,780,607 65.6 % 1,331.9%| 100.0 %

worldwide.

NOTES: (1) Internet Usage and World Population Statistics estimates are for March 31, 2021. (2) CLICK on each world region
name for detailed regional usage information. (3) Demographic (Population) numbers are based on data from the United Nations
Population Division. (4) Internet usage information comes from data published by Nielsen Online, by the International
Telecommunications Union, by GIK, by local ICT Regulators and other reliable sources. (5) For definitions, navigation help and
disclaimers, please refer to the Website Surfing Guide. (6) The information from this website may be cited, giving the due credit
and placing a link back to www.internetworldstats.com. Copyright © 2021, Miniwatts Marketing Group. All rights reserved

Anexo 2: Estatisticas da populacéo portuguesa e do uso da internet

“ PORTUGAL

PT-10,167,925 population (2021) - Country Area: 92,391 sq km

Capital city: Lisbon - population 2,972,000 (2021)
GDP (per capita): $23,252 (2019) per World Bank.

8,015,519 Internet users in Dec, 2020, 78.8% penetration, per IWS.
7,975,000 Facebook subscribers in DEC/2020, 78.4% penetration rate.

Local Time and Weather in Lisbon, Portugal



Anexo 3: Populacéo digital global em janeiro de 2021 (em mil milhdes)
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Active internet users Active mobile internet users  Active social media users Active mobile social media
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Anexo 4: Numero de utilizadores ativos mensais do Instagram de janeiro de 2013 a junho
de 2018 (em milhdes)

*
Characteristic Number of users in millions

'\
Jun'18 1,000
Sep 17 800 »
Apr'17 700 <
Dec'16 600 a
Jun'16 500

11
Sep'15 400

=
Dec'14 300
Mar '14 200
Sep'13 150
Jun'13 130
Feb'13 100
Jan"13 90

Showing entries 1 to 12 (12 entries in total)

© Statista 2021 s

@ Additional Information Show source @



Apéndices

Apéndice 1 — Inquérito por questionario

O Instagram como ferramenta de
marketing na comunicacao de eventos

Este questionario faz parte da dissertagdo de Mestrado “As redes sociais como ferramenta
de marketing na comunicagédo de eventos: o caso Instagram” e tem como objetivo
compreender o papel do Instagram como impulsionador na tomada de decisdo dos seus
utilizadores para participar num evento. Todos os dados analisados serdo observados de
forma andnima. Agradecgo a sua disponibilidade para responder ao questionario e fico a sua
disposicédo para qualquer esclarecimento complementar.

Duragdo: 5 minutos

Sofia Pereira
12132 @eshte.pt

Mestranda em Turismo- Gestdo Estratégica de Eventos
ESHTE - Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

*Obrigatorio

1. Em que rede (s) social (sociais) esta registado?

Instagram
Facebook
Twitter
LinkedIn
Youtube
Pinterest

Outra opgéo...



2. Dentro destas redes sociais, qual a rede que mais utiliza? *

Instagram
Facebook
Twitter
LinkedIn
Youtube
Pinterest

Outra opgéo...

3. Com que frequéncia utiliza o Instagram? *

Varias vezes por dia

1 vez por dia

Algumas vezes por semana
1 vez por semana

Algumas vezes por més

4. Quantos seguidores tem na sua pagina do Instagram? *

< 200 seguidores

200 - 499 seguidores
500 - 799 seguidores
800 - 1999 seguidores
2000 - 4999 seguidores
5000 - 9999 seguidores

> 10 000 seguidores



5. Quantas pessoas segue no Instagram? *

< 200 seguidores

200 - 499 seguidores
500 - 799 seguidores
800 - 1999 seguidores

> 2 000 seguidores

6. Porque motivo utiliza o Instagram? (selecione no maximo 4 opgdes) *

Para comunicar

Para partilhar emogdes

Para ter conhecimento do que os meus amigos fazem
Para seguir celebridades/influencers

Para seguir marcas/empresas

Para visualizar publicagGes/historias de eventos

Para ler noticias

Para aprender algo de novo

Para interagir com o meu publico-alvo

Outra opgéo...

7. Apés ver uma publicagao/histéria de um evento no Instagram despertou algum interesse em
ir a esse evento?

Sim



7.1. Se sim, partilha com os seus amigos de forma a que estes despertem um interesse
também?

Sim

7.1.1. Se sim, ambos ou alguém participa nesse evento divulgado pelo Instagram? *

Sim

Nao

8. Quais os motivos que o levam a participar nos eventos divulgados através do Instagram?
(selecione no méaximo 3 opgdes)

Ao observar publicagdes/histérias dos meus amigos

Se os meus amigos vao participar nesse evento

Mensagens dos meus amigos sobre o evento

Ao observar publicagdes/histérias de celebridades/influencers

Se celebridades/influencers vao participar nesse evento

Ao observar publicagdes/historias da empresa/entidade organizadora do evento
Originalidade do evento

Valor da marca do evento

Credibilidade do organismo/institui¢do ou pessoa

Outra opgao...

VI



9. Hierarquize, na sua opinido, numa escala de 1a 8, dos eventos promovidos pelo Instagram *

que lhe despertam mais interesse.

N° 1 = menos interesse; N° 8 = mais interesse

Festivais ..

Turisticos

Gastrond...

Desportiv...

De moda

Feiras

MICE (re...

Religiosos

10. Para cada uma das afirmagdes, assinale o grau de concordéncia que corresponde & sua
opinido:

Discordo Comp... Discordo Nao concordo ... Concordo Concordo com...

O Instagram é u...

Os organizador...

Participo mais ...

Participo mais ...

Participo mais ...

Observo mais c...

VI



Interesso-me m...

Participo em m...

Mesmo que na...

11. Qual o seu género? *

Masculino
Feminino

Outro

12. Qual a sua idade? *

< 18 anos

18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
46-55 anos
56-65 anos

> 65 anos

13. Qual o seu Estado Civil? *

Solteiro (a)
Casado(a)
Unido de Facto
Viuvo (a)

Divorciado (a)

Vil



14. Qual o nivel de instrugdo mais elevado que concluiu? *

1° ciclo do Ensino Basico
2° ciclo do Ensino Basico
39 ciclo do Ensino Basico
Ensino Secundario
Ensino Profisssional
Licenciatura
Pés-graduacao

Mestrado

Doutoramento

15. Qual a sua situagao profissional atual? *

Trabalhador(a) por conta de outrem
Estagiario (a) (remunerado)
Estagiério (a) (ndo remunerado)
Desempregado (a)

Trabalhador (a) por conta propria
Estudante
Trabalhador(a)-estudante
Reformado (a)

Outra opgéo...



Apéndice 2 — Pergunta 1 (rede social registada)

$rede_social_escolhida Frequencies

Responses Percent of
N Percent Cases
$rede_social_escolhida? 1.1 Instagram 283 23,7% 100,0%
1.2 Facebook 269 22,5% 95,1%
1.3 Twitter 102 8,5% 36,0%
1.4 LinkedIn 173 14,5% 61,1%
1.5 Youtube 228 19,1% 80,6%
1.6 Pinterest 113 9,4% 39,9%
1.7 outra 28 2,3% 9,9%
Total 1196 100,0% 422,6%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Apéndice 3 — Pergunta 1.2 (outra rede social registada)

1.7 Outrarede social em que estaregistado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 255 90,1 90,1 90,1
Clubhouse, Snapchat 1 A4 A4 90,5
Quora 1 4 4 90,8
Reddit 1 4 4 91,2
Snapchat 2 7 7 91,9
Soundcloud 1 4 A4 92,2
tiktok 6 2,1 2,1 94,3
Tiktok 9 3,2 3,2 97,5
Tiktok, Snapchat 2 v v 98,2
Tumblr 1 4 4 98,6
Whatsapp 4 1,4 1,4 100,0
Total 283 100,0 100,0




Apéndice 4 — Pergunta 2 (rede social mais utilizada)

2. Dentro destas redes sociais, qual arede que mais utiliza?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Outra 2 7 7 7
Instagram 243 85,9 85,9 86,6
Facebook 8 2,8 2,8 89,4
Twitter 6 2,1 2,1 91,5
LinkedIn 1 4 4 91,9
Youtube 23 8,1 8,1 100,0
Total 283 100,0 100,0
Apéndice 5 — Pergunta 3 (frequéncia utilizagdo Instagram)
3. Com que frequéncia utiliza o Instagram?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Varias vezes por dia 271 95,8 95,8 95,8
1 vez por dia 7 2,5 2,5 98,2
Algumas vezes por semana 4 1.4 1.4 99,6
Algumas vezes por més 4 4 100,0
Total 283 100,0 100,0
Apéndice 6 — Pergunta 4 (nUmero de seguidores na pagina do Instagram)
4. Quantos seguidores tem na sua pagina do Instagram?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < 200 seguidores 5 1,8 1,8 1,8
200 - 499 seguidores 54 19,1 19,1 20,8
500 - 799 seguidores 74 26,1 26,1 47,0
800 - 1999 seguidores 130 45,9 45,9 92,9
2000 - 4999 seguidores 18 6,4 6,4 99,3
5000 - 9999 seguidores 1 A4 4 99,6
> 10 000 seguidores 1 4 4 100,0
Total 283 100,0 100,0

Xl



Apéndice 7 — Pergunta 5 (nUmero de contas que segue na pagina do Instagram)

5. Quantas pessoas segue no Instagram?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid < 200 seguidores 10 3,5 3,5 3,5
200 - 499 seguidores 79 27,9 27,9 31,4
500 - 799 seguidores 106 37,5 37,5 68,9
800 - 1999 seguidores 85 30,0 30,0 98,9
> 2 000 seguidores 3 1,1 1,1 100,0
Total 283 100,0 100,0

Apéndice 8 — Pergunta 6 (motivo de utilizagdo do Instagram)

$motivo_utilizacao_instagram Frequencies

Responses Percent of
N Percent Cases

$motivo_utilizacao_instagra 6.1 Para comunicar 227 23,4% 80,2%
m2 6.2 Para partilhar emocdes 59 6,1% 20,8%

6.3 Para ter conhecimento 192 19,8% 67,8%

do que 0s meus amigos

fazem

6.4 Para seguir 133 13,7% 47,0%

celebridades/influencers

6.5 Para seguir 117 12,1% 41,3%

marcas/empresas

6.6 Para visualizar 113 11,7% 39,9%

publicagbes/historias de

eventos

6.7 Para ler noticias 48 5,0% 17,0%

6.8 Para aprender algo de a7 4,9% 16,6%

novo

6.9 Para interagir com o meu 29 3,0% 10,2%

publico-alvo

6.10 outro 4 0,4% 1,4%
Total 969 100,0% 342,4%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Xl



Apéndice 9 — Pergunta 6.1 (outro motivo de utilizacédo do Instagram)

6.10 Outro motivo por utilizar o Instagram

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 279 98,6 98,6 98,6

Aprender e vender o meu 1 4 4 98,9

produto

Conteldo de entretenimento 1 4 4 99,3

Para trabalhar 1 4 4 99,6

Visualizar publicacdes 1 4 4 100,0

relacionadas com arte ou

Total 283 100,0 100,0

Apéndice 10 — Pergunta 7 (interesse em participar no evento apés visualizar uma

publicagdo/historia do mesmo no Instagram)

7. Apds ver uma publicagao/histéria de um evento no Instagram despertou

algum interesse em ir a esse evento?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Sim 283 100,0 100,0 100,0

Apéndice 11 — Pergunta 7.1 (se sim, partilha com amigos)

7.1. Se sim, partilha com os seus amigos de forma a que estes despertem um

interesse também?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid N&o 18 6,4 6,4 6,4
Sim 265 93,6 93,6 100,0
Total 283 100,0 100,0

X



Apéndice 12 — Pergunta 7.1.1 (se sim, ambos ou alguém participa)

7.1.1. Se sim, ambos ou alguém participa nesse evento divulgado pelo Instagram?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nao 26 9,2 9,8 9,8
Sim 239 84,5 90,2 100,0
Total 265 93,6 100,0
Missing System 18 6,4
Total 283 100,0

Apéndice 13 — Pergunta 8 (motivos de participacdo em eventos divulgados através do

Instagram)

$motivos_de_participagao Frequencies

Responses Percent of
N Percent Cases

$motivos_de_participacao® 8.1 Ao observar 122 14,9% 43,1%

publicacBes/historias dos

meus amigos

8.2 Se 0s meus amigos vao 150 18,3% 53,0%

participar nesse evento

8.3 Mensagens dos meus 79 9,6% 27,9%

amigos sobre o evento

8.4 Ao observar 46 5,6% 16,3%
publicagbes/histérias de

celebridades/influencers

8.5 Se 15 1,8% 5,3%
celebridades/influencers véao

participar nesse evento

8.6 Ao observar 94 11,5% 33,2%
publicagcBes/histérias da

empresal/entidade

organizadora do evento

8.7 Originalidade do evento 170 20,7% 60,1%
8.8 Valor da marca do 55 6,7% 19,4%
evento

XV



8.9 Credibilidade do 88 10,7% 31,1%

organismo/instituicao ou

pessoa

8.10 Outro 1 0,1% 0,4%
Total 820 100,0% 289,8%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Apéndice 14 — Pergunta 8.1 (outro motivo de participacdo em eventos divulgados atraves
do Instagram)

8.10 Outro motivo por participar num evento divulgado através do Instagram

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 282 99,6 99,6 99,6
Por curiosidade 1 4 4 100,0

Total 283 100,0 100,0

Apéndice 15 — Pergunta 9 (grau de hierarquizacéo dos eventos mais relevantes)

9.1 Festivais musicais

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 10 3,5 3,5 35
2 6 2,1 2,1 5,7
g 22 7,8 7,8 13,4
4 13 4,6 4,6 18,0
5 15 5,3 5,3 23,3
6 29 10,2 10,2 33,6
7 43 15,2 15,2 48,8
8 145 51,2 51,2 100,0
Total 283 100,0 100,0

XV



9.2 Turisticos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 3 1,1 1,1 1,1
2 13 4,6 4,6 57
3 29 10,2 10,2 15,9
4 21 7,4 7,4 23,3
9 31 11,0 11,0 343
6 64 22,6 22,6 56,9
7 54 19,1 19,1 76,0
8 68 24,0 24,0 100,0
Total 283 100,0 100,0
9.3 Gastronomicos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 11 3,9 3,9 3,9
2 17 6,0 6,0 9,9
3 25 8,8 8,8 18,7
4 29 10,2 10,2 29,0
5 45 15,9 15,9 44,9
6 56 19,8 19,8 64,7
7 53 18,7 18,7 83,4
8 47 16,6 16,6 100,0
Total 283 100,0 100,0

XVI



9.4 Desportivos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 20 7,1 7,1 7,1
2 17 6,0 6,0 131
3 30 10,6 10,6 23,7
4 39 13,8 13,8 37,5
5 30 10,6 10,6 48,1
6 32 11,3 11,3 59,4
7 55 19,4 19.4 78,8
8 60 21,2 21,2 100,0
Total 283 100,0 100,0
9.5 De moda
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 47 16,6 16,6 16,6
2 26 9,2 9,2 25,8
3 33 11,7 11,7 37,5
4 32 11,3 11,3 48,8
5 48 17,0 17,0 65,7
6 34 12,0 12,0 7,7
7 36 12,7 12,7 90,5
8 27 9,5 9,5 100,0
Total 283 100,0 100,0

XVl



9.6 Feiras

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 53 18,7 18,7 18,7
2 40 14,1 14,1 32,9
3 43 15,2 15,2 48,1
4 43 15,2 15,2 63,3
9 37 13,1 13,1 76,3
6 30 10,6 10,6 86,9
7 19 6,7 6,7 93,6
8 18 6,4 6,4 100,0
Total 283 100,0 100,0
9.7 MICE (reunides, incentivos, conferéncias e exposigdes)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 55 19,4 19,4 19,4
2 49 17,3 17,3 36,7
3 40 14,1 14,1 50,9
4 41 14,5 14,5 65,4
5 36 12,7 12,7 78,1
6 35 12,4 12,4 90,5
7 17 6,0 6,0 96,5
8 10 3,5 3,5 100,0
Total 283 100,0 100,0

XVl



9.8 Religiosos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 172 60,8 60,8 60,8
2 49 17,3 17,3 78,1
3 15 53 53 83,4
4 22 7,8 7,8 91,2
5 8 2,8 2,8 94,0
6 9 3,2 3,2 97,2
7 2 v v 97,9
8 6 2,1 2,1 100,0
Total 283 100,0 100,0
Apéndice 16 — Pergunta 10 (grau de concordancia)
10.1 O Instagram € um bom meio de divulgacéo de eventos.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo completamente 201 71,0 71,0 71,0
Concordo 79 27,9 27,9 98,9
Nao concordo nem discordo 2 7 7 99,6
Discordo 1 4 A4 100,0
Total 283 100,0 100,0

10.2 Os organizadores de eventos devem apostar mais na divulgacdo de eventos

através do Instagram.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Concordo completamente 171 60,4 60,4 60,4
Concordo 100 35,3 35,3 95,8
Nao concordo nem discordo 10 3,5 3,5 99,3
Discordo 1 A4 4 99,6
Discordo completamente 1 4 4 100,0
Total 283 100,0 100,0

XIX



10.6 Observo mais contetdo sobre eventos através do Instagram do que através de

gualquer outro meio de comunicacao.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo completamente 92 32,5 32,5 32,5
Concordo 122 43,1 43,1 75,6
N&o concordo nem discordo 45 15,9 15,9 91,5
Discordo 24 8,5 8,5 100,0
Total 283 100,0 100,0

10.7 Interesso-me mais por eventos desde que observo o seu contetdo no Instagram.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo completamente 56 19,8 19,8 19,8
Concordo 126 44,5 44,5 64,3
Nao concordo nem discordo 74 26,1 26,1 90,5
Discordo 27 9,5 9,5 100,0
Total 283 100,0 100,0
10.8 Participo em mais eventos desde que uso arede social Instagram.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo completamente 43 15,2 15,2 15,2
Concordo 105 37,1 37,1 52,3
Nao concordo nem discordo 85 30,0 30,0 82,3
Discordo 50 17,7 17,7 100,0
Total 283 100,0 100,0

XX



10.9 Mesmo que ndo participe nesses eventos, partilho através de mensagens com

0S meus amigos.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo completamente 74 26,1 26,1 26,1
Concordo 112 39,6 39,6 65,7
Nao concordo nem discordo 58 20,5 20,5 86,2
Discordo 39 13,8 13,8 100,0
Total 283 100,0 100,0
Apéndice 17 — Pergunta 11 (género)
11. Qual o seu género?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Masculino 176 45,7 45,7 45,7
Feminino 209 54,3 54,3 100,0
Total 385 100,0 100,0
Apéndice 18 — Pergunta 12 (idade)
12. Qual a suaidade?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid < 18 anos 11 29 29 2,9
18-25 anos 272 70,6 70,6 73,5
26-35 anos 29 7,5 7,5 81,0
36-45 anos 27 7,0 7,0 88,1
46-55 anos 36 9,4 9,4 97,4
56-65 anos 8 2,1 2,1 99,5
> 65 anos 2 5 5 100,0

Total 385 100,0 100,0

XXI



Apéndice 19 — Pergunta 13 (estado civil)

13. Qual o seu Estado Civil?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Solteiro (a) 312 81,0 81,0 81,0
Casado(a) 49 12,7 12,7 93,8
Unido de Facto 15 3,9 3,9 97,7
Viavo (a) 2 5 15 98,2
Divorciado (a) 7 1,8 1,8 100,0

Total 385 100,0 100,0

Apéndice 20 — Pergunta 14 (nivel de instrucéo)

14. Qual o nivel de instru¢gdo mais elevado que concluiu?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2° ciclo do Ensino Basico 2 5 5 5
3° ciclo do Ensino Basico 10 2,6 2,6 3,1
Ensino Secundario 75 19,5 19,5 22,6
Ensino Profisssional 28 7,3 7,3 29,9
Licenciatura 193 50,1 50,1 80,0
Pdés-graduacao 33 8,6 8,6 88,6
Mestrado 44 11,4 11,4 100,0

Total 385 100,0 100,0
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Apéndice 21 — Pergunta 15 (situacao profissional atual)

15. Qual a sua situacao profissional atual?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Trabalhador(a) por conta de 111 28,8 28,8 28,8
outrem
Estagiario (a) (remunerado) 22 5,7 57 34,5
Estagiario (a) (ndo 9 2,3 2,3 36,9
remunerado)
Desempregado (a) 12 3,1 3,1 40,0
Trabalhador (a) por conta 50 13,0 13,0 53,0
propria
Estudante 127 33,0 33,0 86,0
Trabalhador(a)-estudante 53 13,8 13,8 99,7
Reformado (a) 1 3 3 100,0
Total 385 100,0 100,0
Apéndice 22 — Pergunta 10.3, 10.4, 10.5 (teste t para verificagdo das hipoteses)
Group Statistics
geragéo z N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
10.3 Participo mais em geragéo z 283 1,86 ,827 ,049
eventos se observar nao geracao z 102 2,07 ,836 ,083
publicacBes/historias de
amigos.
10.4 Participo mais em geracao z 283 2,52 ,943 ,056
eventos se observar n&o geragao z 102 2,43 ,917 ,091
publicacBes/historias de
celebridades/influencers
10.5 Participo mais em geragéao z 283 2,20 ,838 ,050
eventos se observar nao geracao z 102 2,00 ,808 ,080

publicagBes/histérias da

empresa organizadora do

evento.
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Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
10.3 Participo mais em eventos se observar Equal ,099 ,754 - 383 ,026 -,214 ,096 -,402 -,025
publicacdes/histérias de amigos. variances 2,228
assumed
Equal - 177,080 ,028 -,214 ,096 -,403 -,024
variances not 2,218
assumed
10.4 Participo mais em eventos se observar Equal ,339 561,782 383 - ,085 ,108 -,128 ,297
publica¢des/historias de variances
celebridades/influencers assumed
Equal , 792 183,019 ,429 ,085 ,107 -,126 ,295
variances not
assumed
10.5 Participo mais em eventos se observar Equal 3,293 ,070 2,137 383 ,033 ,205 ,096 ,016 ,394
publicacdes/histérias da empresa variances
organizadora do evento. assumed
Equal 2,174 184,514 ,031 ,205 ,094 ,019 ,391

variances not

assumed
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