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RESUMO

O turismo rural estd em crescimento e tem sido cada vez mais promovido por meio de
dispositivos digitais, sendo as redes sociais uma ferramenta valiosa para as empresas e
marcas. Nesta investigacdo, utiliza-se a marca “I Love Serra da Estrela” como estudo de
caso, compreendendo como as redes sociais podem ser eficazes na atracdao de turistas e
parcerias estratégicas. O objetivo principal foi a compreensdo da percecdao de clientes e
potenciais clientes na eficacia de estratégias de marketing territorial no contexto do turismo
rural para a atragdo de parcerias e colaboragdes nas redes sociais. Para isso, foram
conduzidas entrevistas semiestruturadas a 11 participantes com interesse em turismo rural e
em paginas de destinos rurais nas redes sociais.

Os resultados indicam que a percecdo dos turistas rurais relativamente a eficacia de
parcerias e colaboragdes nas paginas de turismo rural sdo positivas, pois os participantes das
entrevistas acreditam que estas sejam benéficas para as empresas devido ao aumento de
credibilidade das marcas e promocao e divulgacdo de produtos e servicos turisticos.

As contribuigdes para a organiza¢do sdo a importancia de co-criagdo de conteudo com
turistas, a criagdo de contetido visual, informativo e auténtico e o fortalecimento de parcerias

e colaboracdes para o aumento de visibilidade e credibilidade.

Palavras-chave: marketing territorial, turismo rural, marketing de afiliacdo, redes sociais.
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ABSTRACT

Rural tourism is growing and has been increasingly promoted through digital devices,
with social networks being a valuable tool for companies and brands. In this investigation,
the brand “I Love Serra da Estrela” is used as a case study, understanding how social
networks can be effective in attracting tourists and strategic partnerships. The main objective
was to understand the perception of customers and potential customers on the effectiveness
of territorial marketing strategies in the context of rural tourism to attract partnerships and
collaborations on social networks. To this end, semi-structured interviews were conducted
with 11 participants interested in rural tourism and rural destination pages on social media.

The results indicate that the perception of rural tourists regarding the effectiveness of
partnerships and collaborations on rural tourism pages are positive, as the participants
believe that they are beneficial for companies due to the increase in credibility of brands and
the promotion and advertising of tourism products and services.

The contributions to the organization are the importance of co-creating content with
tourists, creating visual, informative and authentic content and strengthening partnerships

and collaborations to increase visibility and credibility.

Keywords: Territorial marketing, rural tourism, affiliate marketing, social media.
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1. INTRODUCAO

O turismo ¢ um fendémeno social, econdmico e cultural que consiste na deslocacdo de
pessoas para paises ou lugares por mais de um ano consecutivo para fins de lazer ou por
motivos profissionais (UNTWO, 2022).

A participacao do turismo no Produto Interno Bruto (PIB) em Portugal representou uma
recuperacao significativa ap6s a pandemia. Em 2022, o consumo turistico apresentou 15,8%
do PIB no pais (Turismo de Portugal, 2023). Para além disso, Portugal ¢ o quinto pais da
Europa onde o turismo apresenta maior contribuicdo relativamente ao PIB (SG Economia,
2023).

Desta forma, ¢ possivel afirmar que o setor turistico tem sido uma importante fonte de
rendimento para o nosso pais, pois ¢ uma atividade econoémica fundamental para a geragao
de riqueza e emprego.

A industria do turismo esta constantemente a sofrer alteragdes e tem como objetivo
satisfazer as necessidades de procura e manter a competitividade do setor, assim, sendo
necessario a adaptagdo a diversas mudangas que possam surgir.

Segundo o TravelBI, dados inferidos pelo Turismo de Portugal (2024b), indicam que
ocorreu um crescimento de 13,7% no numero de hospedes e 14,7% no nimero de dormidas
no ano de 2023 face a 2019. Em 2023, ¢ referido que as receita turisticas alcangaram 25,1
milhdes de euros, sendo 60% provenientes de cinco mercados: Reino Unido (15,3%), Franca
(12,4%), Alemanha (11,2%), Espanha (11,0%) e EUA (9,8%).

Embora o mercado turistico em Portugal ndo seja um dos maiores a nivel mundial, o turismo

continua a ser um setor crucial para o pais. Como ja foi visto, o turismo destaca importantes
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nimeros para a economia portuguesa, tanto no que diz respeito a geragdo de riqueza como
para a criacdo de empregos e desenvolvimento regional.

Também de acordo com o Banco de Portugal (2024), verificou-se um crescimento de
13,2% das receitas turisticas em dezembro de 2023 comparativamente a dezembro de 2022.

Segundo o INE (2023), foi possivel verificar que o alojamento de turismo rural observou
um crescimento de 55,6% entre os anos de 2013 e 2020. Em setembro de 2021, as principais
regides em Portugal no que concerne a turismo rural foram o Norte (15%), Alentejo (12%)
e Centro (10%). De acordo com The Guardian, os melhores destinos rurais portugueses sao
a aldeia medieval de Monsaraz, Ponte de Lima, o parque nacional da Peneda-Gerés e
Talasnal na Serra de Lousa (The Guardian, 2017).

O interesse pelo turismo rural tem observado um grande crescimento devido ao seu
potencial para a revitalizagdo de 4reas rurais com pouca densidade turistica, em combater
desigualdades regionais e por ser uma forte tendéncia no turismo atualmente (Tugay, 2022).

Outro fator que contribuiu para o crescimento do turismo rural foi a pandemia por Covid-
19. A pandemia ndo s6 mudou o cenario da hospitalidade, como também teve um impacto
nas expectativas dos consumidores (Tugay, 2022). E importante mencionar que apesar das
restricdes de viagens devido a pandemia, também surgiu um maior interesse por visitar
regides rurais por parte dos turistas, pois sdo destinos menos movimentados € menos
propensos a aglomeragdes, assim, existindo maior seguranga sanitaria (Tugay, 2022).

Em dezembro de 2023, o Alentejo e o a regido Centro destacaram-se com um aumento
de dormidas, o Alentejo com um crescimento de 19,3% e o Centro com 17,6%, ambas duas
regides importantes para o turismo rural portugués (TravelBI de Turismo de Portugal,

2024a). Em relacdo ao nimero de estabelecimentos de turismo rural, verificou-se que em
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2022 existiam 1.793 estabelecimentos destinados a esse tipo de turismo, o que significa um
aumento de 5,3% face ao ano de 2019 (TravelBI de Turismo de Portugal, 2023).

Também em 2022, os alojamentos rurais portugueses receberam 1,2 milhdes de hdospedes
com mais de 2,6 milhdes de dormidas, representando um crescimento de 40,8% no numero
de hospedes e 42% no nimero de dormidas comparativamente ao ano de 2021. Nesse mesmo
ano, o total dos proveitos do setor do turismo rural alcangaram 194 milhdes de euros com
um aumento de 52% relativamente ao ano anterior e de 63,4% em relagdo ano de 2019
(TravelBI de Turismo de Portugal, 2023).

Em relag¢do ao comportamento de consumo no setor do turismo, as redes sociais tém um
papel importante na analise dos comportamentos dos turistas e isto confirma-se devido ao
aumento de compras como resultado de recomendagdes de outros usuarios. De modo a obter
informagdes acerca do destino que querem visitar, os turistas confiam em opinides de outros
viajantes que utilizam redes sociais (Zivkovi¢ et al., 2014).

As redes sociais no ambito do marketing ¢ uma tendéncia que tem observado um forte
crescimento nos dias atuais gragas a tecnologia e a utilizacdo de plataformas sociais
globalmente. Desta forma, tem se tornado mais facil para as empresas alcancarem o seu
publico-alvo através deste tipo de marketing (Nadaraja & Yazdanifard, 2018).

De acordo com os dados da Statista, as plataformas sociais mais populares de 2023 a nivel
global sdo em primeiro lugar, o Facebook, em segundo, o Youtube, de seguida, o Whatsapp
e em quarto lugar o Instagram. As restantes sdo o WeChat, TikTok, Telegram, Snpachat,
Douyin e entre outras (Statista, 2024).

Visto que redes sociais sdo de baixo custo e faceis de usar, as redes sociais demonstram-
se como uma grande vantagem para a estratégia de marketing de empresas de diversos

setores, incluindo o de turismo (Zivkovi¢ et al., 2014).
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Para tal, ¢ importante que os marketeers utilizem a plataforma social adequada,
transmitam a mensagem certa e engajem com o0s usudrios apropriados para a implementagao
de uma campanha de sucesso (Jashi, 2013).

Apds uma apresentagdo sucinta de alguns assuntos que serdo abordados ao longo desta
investigagdo, ¢ necessario referir que este presente trabalho corresponde a um relatorio de
estagio integrado no grupo de empresas Mainlink, com especial aten¢do para a marca I Love
Serra da Estrela.

O grupo Mainlink, Lda. foi fundado por José Vieira Lopes em 2007 e atua nas areas de
consultoria e gestdo com uma equipa dinamica e experiente focada em resultados,
oferecendo solucdes inovadoras e taylor made para a redefinicdo e defini¢ao de estratégias
de mercado.

Em relacdo a area do marketing, a Mainlink desenvolve solu¢des nas vertentes da
consultoria estratégica de gestdo, marketing, branding, analytics em marketing, inteligéncia
de mercado, marketing digital, estratégia digital, estratégia competitiva, estratégia de cliente
avancada e gestdo, dinamizagdo de social media, design e imagem e transformacao digital.

Dessa forma, o grupo adapta-se as mudancgas e globalizagdo e assume-se como lider e
coordenadora de outras empresas, servigcos, marcas e projetos, nomeadamente, Park
N’Wash, Biz2Link, I Love Douro, Exclusive Transfers, Cidade News, ProWash, Piscos,
Living Well e Belles.

A 1 Love Serra da Estrela ¢ uma marca que tem como objetivo mostrar ao mundo a Serra
da Estrela como um destino de exceléncia com paisagens maravilhosas e diversificadas, um
rico patrimonio histérico-cultural, realcando a sua autenticidade e ruralidade. Além disso,
também pretende mostrar a Serra como um destino turistico com unidades de alojamento e

de restauragdo de elevada qualidade.

11
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Os seus principais objetivos consistem em promover a regido da Serra da Estrela a nivel
nacional e internacional, valorizando e divulgando o que a regido tem de melhor para
oferecer.

Assim, a I Love Serra da Estrela explorard cuidadosamente os produtos turisticos que a
regido da Serra da Estrela tem para oferecer, com destaque para o turismo de natureza, a
saude e o bem-estar, a gastronomia e os vinhos e o patrimdnio historico-cultural, pois estes,
estdo alinhados com a procura turistica.

Relativamente as atividades desenvolvidas em estdgio para esta marca, o foco foi
essencialmente na gestdo de redes sociais e na criacdo de contetido objetivando o
crescimento da marca acalgando admiradores e potenciais visitantes da regido e atrair
parcerias com associagdes, identidades turisticas e ambientais, governos, camaras, unidades
de alojamento e espacos de restauracao.

Desta forma, o principal objetivo deste estudo ¢ analisar a percecdo dos clientes e
potenciais clientes sobre a eficacia de estratégias para a atracdo de parcerias e colaboragdes
nas redes sociais no contexto do marketing territorial, identificando fatores chaves que
contribuem para o seu sucesso.

Esta investigacdo revela-se importante para a marca I Love Serra da Estrela, pois este tipo
de andlise ¢ crucial para a potenciar resultados no que diz respeito a atracdo de um maior
numero de visitantes e parcerias. Para além disso, ira ser relevante para o aumento da sua
visibilidade e para colaboracdes eficazes.

Este relatorio de estagio estd assim organizado: apos esta introdugdo, que contempla uma
breve apresentacdo da empresa de acolhimento e os objetivos desta investigagdo, segue um

capitulo com a revisdo da literatura cientifica nos topicos correlatos. Na sequéncia, €

12
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apresentada a metodologia, a andlise de dados, a discussdo de resultados e por fim, a

conclusdo.

13
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. TURISMO RURAL

2.1.1.Historico e conceitos

Com as suas origens na Europa entre os meados e o final do século XIX, o turismo rural
conta com uma historia de mais de um século. Primeiramente, o turismo rural era exclusivo
para a aristocracia britanica e francesa, tornando-se uma atividade bastante popular (Jin et
al., 2021).

De acordo com a UNTWO (2023), o turismo rural ¢ um tipo de atividade turistica em que
a experiéncia do turista consiste numa variedade de produtos associados a natureza, como
por exemplo, atividades como agricultura, estilo de vida rural, pesca e passeios no meio da
natureza. Podemos afirmar que o conceito de turismo rural ¢ uma forma de turismo
sustentavel e apresenta diversos beneficios para as regides rurais. Alguns desses beneficios
sd0 a promoc¢ao de emprego, uma melhor distribuicao de riqueza, a conservagao da natureza
e da biodiversidade da regido e da sua cultura e o envolvimento da populacao local (Haldar,
2018).

O turismo rural tem a capacidade de atrair turistas, promovendo as suas paisagens, a sua
cultura local e gastronomia. Os alojamentos devem ser construidos pela populagao local com

um design e arquitetura tradicional e tipico da regido (Haldar, 2018).

14
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A UNTWO (2022) langou em 2022 a iniciativa Best Tourism Villages, uma agenda de
desenvolvimento sustentavel para 2030 que promove a preservagao da cultura e da tradigdo
dessas aldeias, celebrando a diversidade e oferecendo oportunidades. A iniciativa procura
promover a inovagao, lutar contra a baixa densidade populacional e desigualdades regionais,
a valorizacdo da natureza e do patrimoénio cultural, promover tradi¢gdes e o0 empoderamento
das suas populacdes locais e comunidades (Tugay, 2021).

Também ¢ referido por Vieira (2021), a importancia do turismo rural na resolucao de
problemas de regides com baixa densidade populacional e que possuem uma estrutura social
e estilo de vida tradicional. A autenticidade ¢ um aspeto fundamental para que os turistas
experienciem genuinamente as culturas dessas comunidades enquanto viajam, sendo a
autenticidade cada vez mais um fator essencial a competitividade dos destinos de turismo
rural (Vieira, 2021).

A pandemia por Covid-19 no ano de 2020 ndo s6 teve um efeito negativo no turismo a
nivel global e na industria hoteleira (Yu et al., 2022), como também resultou dificuldades
significativas para o desenvolvimento econdémico e social (Duan et al., 2021). Este fendmeno
alterou gradualmente os estilos de vida e habitos de viagem das pessoas. Gragas a
normaliza¢do da prevencdo e controlo da epidemia visando a recuperagdo econdmica do
mercado de turismo, varios paises reabriram gradualmente e incentivaram modos de turismo
relativamente mais confortaveis e seguros, exemplificando, o turismo suburbano, o turismo
periférico e o turismo rural. Desta forma, criando oportunidades de crescimento para o
turismo rural (Tang et al., 2022).

No diz que respeito a Portugal, o turismo rural esta disperso por todo o pais. Em territorio
continental, 250 ou 90% dos municipios tém pelo menos um estabelecimento de turismo

rural (Bento et al., 2022).
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Em Portugal, ¢ possivel verificar a formag¢do de importantes aglomerados de
acomodacdes rurais na Regido Vinicola do Douro e na Serra da Estrela e alguns aglomerados
menos intensos na regido do Alentejo. Segundo os autores Bento et al. (2022), nestes Gltimos
sete anos, os aglomerados mais maduros intensificaram a oferta e existe um nivel

significativo de oferta na costa do Alentejo.

2.1.2. As motivagoes dos turistas rurais

Segundo Horner e Swarbrooke (2020), a motivagdo no setor do turismo consiste na
explicagdo de porqué as pessoas visitam um certo destino turistico, compram um produto ou
envolvem-se numa certa atividade turistica. E importante investigar acerca de o que o
consumidor esta a procura e que necessidades procura atender no turismo fora das zonas
urbanas.

Os primeiros estudos acerca da motivagdo remontam ao ano de 1932, quando os
estudiosos britanicos Tolamn, Hall e Bretnall sugeriram que a motivagao inclui a motivagao
intrinseca, impulsionada por emog¢des subjacentes e pela motivagao extrinseca, atraida pelo
nivel cognitivo (Zhang et al., 2023). Zhang et al. (2023) afirmam que a ¢ a motivagdo
intrinseca que impulsiona comportamentos turisticos por parte dos turistas. Neste contexto,
o nivel cognitivo se refere a maneira como os individuos compreendem, avaliam e
respondem a estimulos externos que incentivam ou atraem certos tipos de comportamentos
(Zhang et al., 2023).

Os académicos consideram a motivagao turistica como uma das areas mais importantes e
complexas da pesquisa em turismo. (Dann, 1981) concorda com a teoria “push-pull” e

acredita que a motivagdo turistica se baseia em dois fatores: “push” e “pull. “Push” refere-
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se aos fatores internos dos proprios turistas e “pull” refere-se aos fatores externos associados
aos destinos turisticos.

A teoria de “push-pull” relaciona-se com a teoria de motivagdo intrinseca e
extrinseca, mas distingue-se pelo facto de abordar de forma mais especifica e abrangente as
motivacdes que levam os turistas a viajar, assim diferenciando-se de teorias mais gerais
(Zhang et al., 2023).

Para além das motivacdes Obvias como o contacto com a natureza e atividades
relacionadas com a natureza, ha diversas motivagdes por parte dos turistas a escolher um
destino turistico numa regido rural (Sousa, 2022).

As zonas rurais sdo vistas como locais genuinos e auténticos pelas populagdes urbanas.
A autenticidade no turismo ¢ abordada como a ‘“autenticidade dos objetos e artefactos
turisticos” e a “autenticidade existencial, como um atributo humano que significa ser
verdadeiro e fiel a propria esséncia” (Vieira, 2021, p.2).

Os turistas sentem-se mais livres e desligam-se das suas “caracteristicas sociais diarias”
nas comunidades rurais, também denominado por “escapismo.” O turismo rural ¢ visto
como um meio de satisfazer a populacdo urbana que procura a “autenticidade existencial”
(Vieira, 2021).

Segundo alguns estudos, a busca por lazer e relaxamento foi uma das principais razdes
psicologicas citadas pelos viajantes rurais que expressaram o desejo de fugir do ambiente
estressante da cidade. De modo geral, esses viajantes optavam por viajar com familiares e
amigos. Esses resultados reforgam a ideia de que o turismo rural ¢ escolhido como uma
maneira de relaxar e fortalecer lagos familiares, levando em conta aspetos como a seguranga

e o custo (van Wee & Mokhtarian, 2023).
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Outras motivacdes dos turistas consistem no relaxamento e na aprendizagem, permitindo
aos turistas libertarem os seus “eus interiores” e expressar as suas emocgdes livremente. Os
turistas manifestam um grande interesse em aprender a historia e a cultura do local, assim,
posteriormente revelando maior intencdo de revisitar e recomendar o destino turistico
(Vieira, 2021). Para atingir o segmento que procura por relaxamento nas zonas rurais, ¢
importante focar na criagdo de um “ambiente pacifico, relaxante e agradavel.” Relativamente
ao segmento que procura pela aprendizagem nos destinos rurais, ¢ importante fornecer
informacdes educativas, estimulantes e detalhadas do patriménio historico-cultural, museus
locais e possuir guias turisticos bem formados (Vieira, 2021).

A partir dos primeiros anos do século XXI, ¢ possivel verificar que os estudos
adicionaram novas motivagdes para visitar regides rurais como a autenticidade, a tradicao, a
socializacdo e a aprendizagem para além do relaxamento, o ar puro, a serenidade, a satde e
a vegetagao (Tugay, 2021).

Porém, em alguns estudos, a socializagdo parece ndo ter tanta influéncia nas motivagdes
que levam os turistas a visitar destinos rurais (Vieira, 2021).

Com base em estudos de Kastenholz & Sparrer (2009) e Tucker (2003), ¢ referido que os
turistas sdo motivados pelo convivio com a familia e amigos num ambiente diferente, pelo
interesse de explorar, e apreciar paisagens, historia e gastronomia. Além disso, os turistas
também sdo influenciados pela nostalgia, portanto, os empreendedores de turismo rural
devem estimular esse sentimento de nostalgia e investir nos estimulos sensoriais,
exemplificando, a venda de produtos locais (Sousa, 2022).

Como ja foi visto, o turismo rural causa pouco ou nenhum impacto ecoloégico, sendo um
aspeto positivo para os turistas que se preocupam com o meio ambiente e procuram adotar

um comportamento sustentavel (Haldar, 2018). A sustentabilidade tém sido uma das fortes
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tendéncias de consumo nos ultimos anos, principalmente ap6s a pandemia por Covid-19, por
isso ¢ importante para estes destinos turisticos responderem a estas necessidades, respeitando
o0 ecossistema e o ambiente cultural. Portanto, ¢ importante encontrar um equilibrio entre as
necessidades dos turistas e das comunidades locais (Sousa, 2022). Strzelecka et al. (2023)
afirmam que quando o turismo interfere nos valores naturais dos habitantes, uma ligagao
mais profunda com a natureza pode conduzir a uma oposi¢do ao turismo e a rejeicao desta
atividade como estratégia de desenvolvimento rural.

E importante salientar que o turismo de rural é visto como uma experiéncia positiva
devido ao contraste com os efeitos negativos da vida urbana, especialmente o stress e a
poluicdo. Assim, a fraca interven¢ao do homem e a serenidade das regides rurais tornam-se
bastante atrativas para estes turistas.

Desta forma, podemos concluir que aproveitar o ar livre, estar em contacto com a natureza

e fugir ao stress da vida quotidiana sdo fortes motivagdes dos turistas rurais (Sousa, 2022).
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2.2. MARKETING TERRITORIAL

2.2.1. Conceito de marketing territorial

O marketing territorial apresenta diferentes denominacdes, nomeadamente o place
marketing, city marketing, marketing de lugares e marketing urbano. Estas denominagdes
sdo propostas por diferentes autores e especialistas.

Sousa (2022) considera o marketing territorial como um elemento fundamental no
planeamento estratégico de territorios, favorecendo o desenvolvimento local e salientar as
vantagens competitivas do local, consistindo numa ferramenta necessaria para a promog¢ao
de um determinado territorio.

Existem diversas defini¢des do conceito de marketing territorial. Primeiramente, uma
definicao focada no desenvolvimento econdmico, Rein, Kotler e Haider (1993) referem que
o marketing territorial consiste num conjunto de métodos e atividades de planejamento e
promog¢do que tem como objetivo o destaque das vantagens competitivas de um certo
territorio para promover o desenvolvimento econémico e atrair investimentos. Tal como,
Lages (2017) que define o marketing territorial como uma ferramenta de competitividade
que possibilita a captagdo de investimentos, assim como potenciar o turismo e permite
manter os seus residentes satisfeitos por viverem naquele local.

Rein, Kotler e Haider também apresentam uma definicdo orientada para a
competitividade territorial, isto ¢, o uso de estratégias de marketing procurando o
melhoramento da competitividade de um territério, através da promogao das suas vantagens

¢ das suas condigoes de vida e infraestrutura (Rein et al., 1993).
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Zenker e Martin (2011) apresentam uma definicdo que enfatiza mais a identidade e
imagem territorial, afirmando que o marketing territorial ¢ um processo de criagdo e gestao
da marca de um certo territorio, propondo construir uma imagem mais positiva que reflete a
identidade local e atrai diversos publicos.

Contudo, Cidrais (2001), descreve o marketing territorial como uma andlise, planificagdo,
execucdo e controlo de processos de um territoério que visa dar resposta as necessidades e
expectativas das pessoas e das suas entidades e, por outro lado, melhorar a competitividade
global de uma cidade no seu ambiente concorrencial.

Para além disso, também foi possivel verificar uma defini¢do focada na sustentabilidade
e desenvolvimento social, Hospers (2004) retrata que o marketing territorial envolve a
promogao da sustentabilidade de um territério, equilibrando o crescimento econdémico, a
preservacdo do ambiente e a melhoria da qualidade de vida dos seus habitantes.

Por ultimo, também existe uma defini¢do voltada para a gestdo publica, pois Rainisto &
Hogskolan (2003) defendem que o marketing territorial ¢ a aplicagdo de estratégias de
marketing por administragdes publicas para gerir e promover um territorio de forma eficiente
e eficaz, englobando planeamento estratégico, comunicacao institucional e politicas publicas
favoraveis ao desenvolvimento local.

Assim, podemos afirmar que todas estas definicdes fornecem uma visdo ampla das
diversas abordagens e aplicacdes do marketing territorial, destacando aspetos diferentes de
acordo com seus objetivos, contudo, todas demonstrando que o marketing territorial visa o
desenvolvimento e promogao do territorio.

Rein et al. (1993) defendem que o objetivo principal deste tipo de marketing ¢ criar uma
estratégia que atenda as necessidades de diversos grupos, nomeadamente, os seus visitantes,

os seus residentes, a comunidade laboral, as empresas ou negécios exportadores do local.
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Segundo Nedelea (2023), os beneficiarios de um territorio podem ser divididos em quatro
categorias: 0s seus visitantes, os seus residentes, as empresas (investidores) e mercados de
exportacao.

Assim, podemos verificar que os autores Rein et al. (1993) e Nedelea (2023), apesar de
apresentarem os seus estudos em tempos diferentes, ambos identificam os visitantes, os
residentes e as empresas como beneficidrios do marketing territorial.

Conforme descrito por Ward (2005), o principal objetivo do marketing territorial consiste
em fomentar a colaboragdo entre partes interessadas publicas e privadas que partilham
interesse ou responsabilidades relativamente ao desenvolvimento econdmico e turistico da
regido. Com a utiliza¢do de variadas ferramentas de marketing, como métodos, técnicas e
estruturas analiticas, o marketing territorial procura aumentar a atividade geral do territorio
de forma significativa.

A globalizacdo estd cada vez a ganhar mais forcas e os territdrios tém demonstrado a
necessidade de se diferenciar e apresentar propostas de valor para os seus consumidores. O
marketing territorial tem sido uma ferramenta utilizada para solucionar este tipo de
problemas no ultimo século. Assim, este género de marketing ¢ focado na promo¢ao de um
territorio e para além disso, tornéd-lo atrativo para diversos stakeholders, estes podem ser
turistas, habitantes ou investidores (Cardoso, 2020).

Podemos afirmar que o marketing territorial abrange diversas areas desde a politica e
ordenamento de territdrio ao branding. Desta forma, o marketing territorial ¢ uma ferramenta
fulcral para tornar uma regido atrativa. A imagem do territério tem grande influéncia nas
decisdes do seu publico-alvo: os residentes de outros lugares, investidores, ou gestores de

industrias, fabricas e empresas (Cardoso, 2020).
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Segundo Aragonez & Alves (2013), o marketing territorial assume grande importancia
no desenvolvimento de estratégias e identificacdo de necessidades, desejos e interesses de
diferentes stakeholders.

No que concerne ao turismo, existem diversos fatores que vao influenciar na escolha de
um destino turistico como a liberdade individual, a estabilidade politica e a seguranca
publica (Sousa, 2022).

Um exemplo de sucesso de estratégia de marketing territorial em Portugal é o caso do
Parque das Nacdes, o local em que ocorreu a Expo’98 e atraiu 11 milhdes de visitantes
durante quatro meses (Teixeira, 2019).

De acordo com Rein et al. (1993), as principais atividades do marketing territorial
consistem na elabora¢do do mix correto entre as caracteristicas da comunidade e os seus
servigos, o fornecimento de produtos e servigcos do territorio de forma eficiente e acessivel,
a criacdo de incentivos suficientemente convincentes que atraiam ndo sé potenciais mas
também os atuais clientes e utilizadores dos bens e servigos desse territorio € a promogao da
identidade e atratividade de um dado territorio, de maneira que os potenciais utilizadores

conhecam as suas caracteristicas e vantagens distintivas.

2.2.2. Marketing territorial ou marketing de turismo?

O marketing territorial e o marketing de turismo sdo dois conceitos que se relacionam
entre si, mas ambos possuem caracteristicas distintas pois envolvem estratégias diferentes
visando a promocdo de uma area geografica.

Como ja foi visto, o marketing territorial apresenta uma abordagem bastante ampla que

tem como o seu principal objetivo o desenvolvimento econdémico e social de um determinado
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territorio. Assim, este tipo de marketing inclui atividades como o desenvolvimento de
infraestruturas, politicas de incentivo e a promocao de aspetos culturais e historicos da regido
(Kotler et al., 1999).

O marketing de turismo pode ser definido como o processo de descobrir o que os turistas
desejam através de pesquisas de mercado e a comunicacdo de produtos e servigos para
potenciais turistas recorrendo a publicidade e a promogao turistica (Jonsson, 2005).

Palupi e Slavov (2020) definem o marketing turistico como um sistema de gestdo e
organiza¢do de empresas turisticas que procuram o desenvolvimento de novos e eficientes
tipos de servigos de lazer e de turismo, visando o lucro e melhorar a qualidade do produto
turistico, tendo em conta os processos que ocorrem no mercado turistico a nivel global.

Tendo em conta estas definigdes, podemos definir o marketing turistico como o conjunto
de atividades que procuram identificar e satisfazer as necessidades e os desejos dos turistas
recorrendo a promogdo de destinos e produtos turisticos para alcangar um aproveitamento
econdomico.

Para além disso, o marketing turistico abrange a promoc¢ao de destinos através da
comunicagdo, utilizando canais de distribui¢do e o desenvolvimento de produtos turisticos
que sejam atraentes para diferentes segmentos de consumidores.

A aplicacdo de estratégias de marketing na industria do turismo tem de abranger pelo
menos sete importantes subsetores: a viagem, o transporte, o alojamento, servigos de
alimenta¢do, os operadores turisticos, as atragdes turisticas e os comerciantes (Jonsson,
2005).

E importante salientar que o mercado turistico consiste num conjunto de individuos com

necessidades e desejos diferentes, portanto ¢ necessario ter em atengdo cada subsetor
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turistico e aplicar estratégias que visam a criacdo de valor para uma oferta especifica
(Jonssons, 2005).

E possivel verificar que o marketing territorial ¢ o marketing turistico apresentam
diferentes publico-alvo, diferentes estratégias e diferentes indicadores de sucesso. No
marketing territorial, o publico-alvo consiste num grupo abargante contendo investidores,
empresas, habitantes locais, novos residentes, enquanto o publico-alvo do marketing
turistico se resume a turistas nacionais e internacionais e empresas turisticas (Figueroa &
Levi, 2017).

No que diz respeito as estratégias, o marketing territorial preocupa-se com o
desenvolvimento de infraestruturas, politicas publicas, branding territorial e promogao de
aspetos culturais e historicos. No marketing turistico, o foco sdo a promog¢ao de atracdes
turisticas como destinos de viagem e produtos de turismo (Figueroa & Levi, 2017).

No que se refere aos indicadores de sucesso, no marketing territorial é necessario verificar
o crescimento econdémico de um determinado territério, a qualidade de vida dos seus
habitantes e o nimero de novas empresas. No caso do marketing turistico, os seus principais
indicadores de sucesso sdo o numero de visitantes, a ocupacao hoteleira e a receita gerada
pelo turismo (Costa et al., 2020).

Desta forma, podemos concluir que o marketing turistico ¢ um subsetor do marketing
territorial, contendo um foco mais especifico na atragdo de turistas e geracdo de receita
através da atividade turistica. Enquanto o marketing territorial possui uma abordagem mais
ampla, tendo em conta diversos fatores de uma determinada regido, para além do turismo.

Em conclusdo, apesar das suas semelhangas, o marketing territorial e o marketing turistico

sdo conceitos diferentes com caracteristicas e objetivos distintos.
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2.3. Envolvimento nas redes sociais

A definicdo de marketing de redes sociais pode ser descrita como a utilizagdo de
plataformas sociais para promover uma marca € os seus produtos. Esta ferramenta pode
complementar praticas de marketing online tradicional como o e-mail marketing, estratégias
de promog¢do em websites e anuncios publicitarios online (Nadaraja & Yazdanifard, 2018).
Jayasuriya e Azam definem o conceito de marketing de redes sociais como o processo de
empoderar websites, marcas, produtos, partilha de fotos e servigos através das redes sociais.
Esta pratica consiste em blogging, partilha de fotos e videos na internet (Jayasuriya & Azam,
2017).

Na internet, no que se diz respeito ao envolvimento dos clientes com as marcas, diversos
estudos empiricos revelaram que os clientes antecipam beneficios como informagdes e
reputacdo da marca. A criacdo de contetdo por parte dos usuarios ¢ o maior nivel de
envolvimento dos clientes com as marcas através das redes sociais (Mohamed, 2017).

Abouljid (2024) descreve o envolvimento dos usuarios como uma resposta emocional
apos ou durante da exposi¢do ao contetdo da plataforma.

Dolan et al. (2019) referem que existem varios tipos de envolvimento nas redes sociais:
0s usudrios que optam por responder ativamente, como a cocriagdo, contribui¢des positivas
e negativas, codestruicdo, e responder passivamente através do consumo, dorméncia e
desapego. A cocriagdo refere-se a participacdo ativa dos usudrios na criagdo de contetido
junto com a marca ou outros usuarios, as contribui¢des positivas sdo acdes onde 0s usuarios
reagem positivamente ao contetido da marca, enquanto as contribui¢des negativas sdo agoes
que demonstram criticismo ou desapontamento com o conteiido ou com a marca e por fim,

o desapego sdo acdes que prejudicam a marca.
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No ambito das redes sociais, o envolvimento pode ser realizado com partilhas de
contetido, dar /ike, comentar, salvar e subscrever (Abouljid, 2024). Segundo Tafesse e Wien
(2018), os comentarios, os /ikes e as partilhas sdo o que representam o comportamento de
envolvimento dos clientes nas plataformas sociais. Os likes, comentarios e partilhas sdo
exemplos de contribui¢des positivas pelos usudrios.

Desta maneira, podemos entender como envolvimento nas redes sociais, qualquer
interagdo que ocorre entre o usudrio e o conteudo publicado nas plataformas sociais, também
podemos incluir cliques, visualizagdes, mensagens, mengdes e hashtags e seguidores e
subscrigoes.

Segundo um estudo de 2024, foi possivel verificar que o objetivo de entreter amigos ou
familiares ¢ o motivo que leva mais envolvimento por parte dos usuarios nas redes sociais,
sendo as emogdes de felicidade e surpresa as dominantes (Abouljid, 2024). O segundo maior
incentivo de envolvimento ¢ o desejo de conectar-se com individuos que possuem interesses
em comum por parte do usuario, sendo, também emogdes como a felicidade e a surpresa
dominantes, mas também a tristeza e a raiva (Abouljid, 2024). Outro aspeto que o autor
menciona que influencia no nimero de envolvimento nas redes sociais ¢ saber escolher o
horario certo de publicacao de conteudo na plataforma (Abouljid, 2024).

Outros fatores importantes de empenho nas redes sociais sdo os formatos de média,
destacando que os contetidos em formato de carrossel e divulgacdo de conquistas sdo os que
resultam num maior nimero de likes, o tipo de conteudo, principalmente os que possuem
informacdes, a inclusdo de perguntas nas publicacdes e as caracteristicas do contetudo, pois
foi visto que conteudos relacionados a promogdes, competicdes e feriados resultam num

menor nimero de likes (Wahid & Gunarto, 2022).
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De acordo com outro estudo, foi concluido que a motivagao para usar plataformas sociais
¢ crucial, como para fins de entretenimento, informagdes, conexdes sociais € autoexpressao.
Para além disso, foi mencionado o acesso as plataformas de redes sociais por dispositivos
moveis e outros meios, a partilha de conteudo criativo e a interagdo com outros usudrios
(Jitsaeng et al., 2024).

No que toca ao marketing de turismo, verifica-se num estudo acerca da efetividade das
redes sociais no ambito do turismo de aventura da Nova Zelandia que o contetido publicado
em plataformas como o Instagram, o Facebook, o Youtube e o TripAdvisor por parte de
empresas turisticas ¢ efetivo na influéncia de compra de produtos e de servigos de turismo
pelos usudrios. Além disso, gracas a pandemia por Covid-19, os consumidores tornaram-se
mais dependentes das redes sociais para pesquisar informagdes turisticas (Liu & Chong,
2023).

Também, foi visto nesse estudo que os participantes demonstraram preferéncia por
conteudos visuais, nomeadamente, fotos e avaliagdes de turistas, significando que a falta de
contetido visual pode resultar na diminuicdo de inten¢des de compra (Liu & Chong, 2023).

Numa pesquisa no ambito do empenho online no contexto da cultura pop coreana e a sua
influéncia na compra de produtos turisticos, demonstra que o maior numero de
envolvimento, isto ¢, o numero de likes, comentdrios e partilhas conduz a uma maior
exposicao dos consumidores ao seu conteudo e fortalece a sua conexao emocional com a
cultura coreana (Chung & Jeong, 2024).

Tendo o estudo o foco na teoria dos usos e das gratificagdes, os autores sugerem que as
gratificagdes obtidas pelas plataformas sociais como informacgdo, entretenimento e
integracdo social sdo um fator imprescindivel na formacdo da inten¢do de compra pelos

consumidores (Chung & Jeong, 2024).
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A teoria dos usos e das gratificagdes procura entender a forma e o motivo das pessoas
utilizarem diferentes meios de comunicagdo para satisfazerem os seus desejos, focando-se
no que esses individuos fazem com os meios de comunicagdo, dando uma perspetiva ttil na
compreensdo da sua influéncia nos comportamentos e decisdes dos usuarios (Chung &
Jeong, 2024).

Em relagdo ao conteudo relacionado com hotelaria, as publicagdes que dizem respeito a
experiéncia do consumidor apresentam excelentes resultados para hotéis. Assim o
envolvimento online e a interagdo do consumidor com a marca t€ém um efeito positivo na
intencdo de reserva em alojamentos hoteleiros (Gomez-Suarez & Veloso, 2024). Fatores
como a experiéncia do consumidor numa plataforma social influéncia a sua percecao acerca
da marca e afeta positivamente a sua intencao de reserva (Yang et al., 2021).

Foi visto que fatores como o entretenimento, a interagdo social com usudrios com
interesses comuns, os horarios de publicagdo, os formatos e caracteristicas de conteudo e a
inclusdo de perguntas nas publicagdes resultam num maior nimero de envolvimento nas
redes sociais.

Um dos tipos de contetido utilizado nas redes sociais por empresas que trabalham com o
marketing territorial ¢ o conteudo gerado pelo utilizador. O contetido gerado pelo utilizador
¢ definido como uma espécie de feedback espontdneo dos consumidores de forma gratuita
ou de baixo custo, facilmente acessivel a qualquer hora e a qualquer lugar e apresentado em
forma de imagens, videos ou texto através de redes sociais (Guo et al., 2017).

Os consumidores confiam em experiéncias e testemunhos de outros turistas para tomar
decisdes em relacdo a viagens e turismo (Hwang et al., 2018), portanto, podemos considerar
que o conteudo gerado por usuario ¢ uma mais valia para as empresas do setor do turismo e

da hospitalidade (Qiang Yan et al., 2024).
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Foi possivel verificar que existe uma preferéncia por parte dos turistas em partilhar
emocodes positivas nas redes sociais e emogdes negativas em websites de turismo (Q Yan et
al., 2018).

Um estudo demostrou que os turistas chineses gostam de captar as suas experiéncias com
atragdes historico-culturais, como museus e arquitetura, para além disso, cidades, paisagens
naturais, atividades turisticas, retratar aspetos acerca do clima e do transporte da regido,
experiéncias com a familia e amigos, com o parceiro e experiéncias educacionais (Qiang
Yan et al., 2024).

Segundo Luna-Cortés (2021), os turistas da geracdo Z preferem falar sobre os seus
sentimentos e as suas emog¢des durante as suas viagens do que acerca do seu destino. Quando
estas geracdes de turistas se deparam com marcas e imagens de destino positivas, estas
tendem a criar mais conteudo nas redes sociais.

Esta preferéncia da geragdo Z por compartilhar emocdes sugere que as estratégias de
marketing devem ter como foco a cria¢do de contetido que ressoe emocionalmente com os
turistas. E necessario realizar campanhas que incentivem os turistas a partilhar as suas
historias e experiéncias pessoais para gerir mais envolvimento nas plataformas.

Assim, podemos afirmar que o conteido gerado por usuario ¢ considerado altamente
confiavel pelos consumidores e demonstra-se uma ferramenta valiosa para as empresas do
setor do turismo e da hospitalidade. O comportamento dos consumidores refor¢a a
importancia estratégica do contetido gerado pelo usuario para a promogao e desenvolvimento

da industria turistica.
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2.4. MARKETING DE AFILIACAO

2.4.1. Conceito de marketing de dfiliagao

O marketing de afiliacdo ¢ definido como uma atividade que visa a colaboragdo entre
organizagdes € empresas com o objetivo de obter beneficios para ambas as partes através de
acordos em atividades de publicidade de produtos (Susanto, 2022). E um método de
marketing em que alguém obtera receita com a venda de produtos ou promogao de servigos
através de links e compartilhamentos (Nursal et al., 2022). Erislan (2024) define o marketing
de afiliagdo como um tipo de marketing que o afiliado promove um produto ou um servigo
da empresa e recebe comissao, caso algum consumidor faga uma compra através do seu link
de afiliagdo.

Para além disso, ¢ mencionado que o marketing de afiliagdo ¢ um dos pilares das
estratégias de marketing que dizem respeito ao e-commerce no aumento de GMV (Gross
Merchandise Value), uma referéncia no crescimento do comércio eletrénico (Restyajani et
al., 2023). Como j4 foi visto, o marketing de afiliacdo procura o beneficio mituo e também
pode ser utilizado por youtubers, bloggers ou vioggers (Afrizal et al., 2022). Este tipo de
marketing ¢ bastante eficaz no que diz respeito a geragdo de receitas online em um periodo
relativamente curto (Nursal et al., 2022).

Esta pratica estava e continua a ganhar popularidade especialmente nas empresas de
turismo (Gregori & Daniele, 2011). Husnayetti et al. (2023) afirmam que o marketing de
afiliagdo ¢ uma estratégia de marketing que se tornou recentemente popular entre
proprietarios de empresas gragas aos seus baixos custos e pelo facto de individuos deverem

promover e comercializar o produto da empresa na internet.
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O marketing de afiliacdo apresenta diversos beneficios, tanto como para o afiliado e o
mercador. Este tipo de marketing reduz os riscos que podemos observar em outros géneros
de marketing e possibilita as pessoas de ganhar dinheiro com o minimo de custos iniciais
através de comissoes.

Para além disso, o marketing de afiliacdo ¢ benéfico para o comerciante porque o afiliado
traz novos clientes (Delkamp, 2018). Desta forma, podemos afirmar que programas de
marketing de afiliagdo ajudam empresas a alcancar e adquirir novos clientes de outras
empresas, assim, gerando mais vendas. E possivel verificar alguns exemplos como a Amazon
e o Ebay, famosos sites de compra e vendas online, que oferecem os seus proprios programas
de marketing de afiliacdo (Solichin et al., 2023).

Relativamente ao marketing de turismo, autores como Nursal et al. (2022) e Gregori et
al. (2014) consideram o marketing de afiliagdo como uma ferramenta valiosa para o e-
tourism, sendo eficaz para gerar trafego na web e aumentar as vendas.

E referido que no contexto do marketing de afiliagdo, adquirir a confianga por parte dos
consumidores ¢ um fator crucial. Os afiliados devem ser capazes de fornecer informagdes e
servigos confidveis, e para além disso, demonstrar honestidade e transparéncia. O uso de
selos de verificagdo e garantias de cartdo de crédito reduz a incerteza dos consumidores
(Gregori et al., 2014).

Assim, pode existir situagdes que o marketing de afiliacdo ndo seja tdo eficaz, por
exemplo, quando afiliado € pouco conhecido ou ndo possui uma boa reputagdo, dessa forma,
ndo transmitindo confianga para os consumidores (Gregori et al., 2014).

Deste modo, para aumentar a eficdcia das estratégias de marketing de afiliagdo no ambito
do turismo, ¢ necessario demonstrar honestidade e integridade e fornecer garantias

estruturais e informagdes detalhadas aos consumidores.
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2.4.2. Identificacao de stakeholders

Stakeholders podem ser definidos como pessoas, grupos ou organizacdes que podem
afetar ou ser afetados por um projeto ou pelo o seu resultado (Project Management Institute,
2008).

Clarkson diferencia os stakeholders como primarios e secundarios, isto ¢, os stakeholders
primarios sdo os que sdo diretamente afetados pelas agdes da empresa, como os funcionarios
e os clientes e os stakeholders secundarios sdo aqueles que sdo indiretamente afetados,
exemplificando, a média, ONGs e o publico em geral (Clarkson, 1995).

A identificacdo e legitimagao de potenciais stakeholders ¢ uma tarefa complexa e critica
da implementagdo de um plano colaborativo (Rosa et al., 2016). Desta forma, ¢ referido que
quando os stakeholders se envolvem numa parceria entre varias organizacdes sdo por dois
motivos distintos: capitalizar através do trabalho conjunto e comum entre outros potenciais
parceiros e tentativa de resolver propodsitos de conflito (Rosa et al., 2016).

E essencial de que todos os padrdes, perfis e interesses de stakeholders sejam
identificados e compreendidos, pois a falha na identificagcdo dos seus perfis pode determinar

o fracasso do desenvolvimento do processo (Rosa et al., 2016).

2.4.3. Estratégias de colaborag¢do e parcerias

Uma parceria ¢ um acordo entre organizacdes, pessoas ou outras entidades para trabalhar
em conjunto (Dictionary, 2019) A definicdo de colaboragdes ¢ o ato de trabalhar em conjunto

com outras pessoas ou organizagdes para alcangar um objetivo (Cambridge Dictionary,
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Para algumas marcas, o marketing de influéncia pode ser uma boa estratégia, apesar de
micro influenciadores ter uma audiéncia menor, mas também possuem uma comunidade
mais ativa, onde podem exercer uma maior influéncia em vez de celebridades. Para além
disso, estes micro influenciadores possuem menores custos do que alguém realmente famoso
(Delkamp, 2018).

Ao procurar colaboragdes e parcerias, 0s youtubers podem ser uma mais-valia para as
marcas, pois € referido que o Youtube tem utilizadores mais leais porque os videos oferecem
uma conexao mais pessoal da audiéncia com o criador de contetdo (Delkamp, 2018).

Segundo um estudo, a inclusdo social foi considerada como um fator crucial para
coordenacdo de rede de stakeholders, reduzindo comportamentos oportunistas e
promovendo relagdes estaveis. A satisfacdo e a motivagdo dos stakeholders para colaborar
sdo importantes para o seu desempenho. A aplicagdo da teoria dos stakeholders revelou que
o desempenho das organizagdes e empresas estd ligado a capacidade de entender
interdependéncias e inten¢des de diferentes stakeholders. Além disso, conhecimentos de
marketing ¢ fundamental para que as organizacdes e empresas possam atuar de forma eficaz,
ajustando as capacidades dos stakeholders as necessidades dos turistas (d’Angella & Go,
2009).

Assim, podemos concluir que a colaboragdo eficaz entre as organizagdes e empresas com

os stakeholders ¢ essencial para o sucesso do marketing turistico.
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2019). Portanto, parcerias de marketing podem ser definidas como a unido entre duas ou
mais organizagdes para alcangar objetivos em comum (Goossens, 2000).

As parcerias de marketing possuem diversos beneficios, tal como o acesso a novos
mercados (Bucklin & Sengupta, 1993). Ao formar uma alianga de marketing, a empresa
ganha acesso a novos clientes, aumenta o nivel de velocidade dos fluxos de caixa da empresa
e além disso, uma alianca proporciona o acesso a produtos, caracteristicas de produtos,
marcas ou servicos (Swaminathan & Moorman, 2009).

Foram realizados estudos para compreender as varias facetas das aliangas estratégicas,
utilizando terminologias como por exemplo, o marketing simbidtico, aliangas empresariais,
aliangas estratégicas, parcerias estratégicas, redes estratégicas de quase-integracao,
estratégias cooperativas, estratégias de coalizagdo, estratégias coletivas e ligacdes
corporativas (Varadarajan & Cunningham, 1995).

Todas as terminologias mencionadas referem-se a conceitos relacionados, mas sao utilizadas
em contextos diferentes, de modo a enfatizar aspetos especificos das aliancas estratégicas e
das colaboragdes entre empresas.

Assim, podemos referir que as aliangas de marketing sdo uma forma para que as empresas
com for¢as complementares entrem em um determinado mercado de forma mais eficiente
do que cada parceiro da alianca conseguiria sozinho. Portanto, as aliangas estratégicas
possibilitam as empresas a diminuicdo dos riscos relacionados aos seus ambientes
tecnologicos, de mercado ou competitivos. Essas aliancas assumem diversas formas e sao
conhecidas por varios nomes, estas podem ser contratos, parcerias limitadas, parcerias gerais
ou joint ventures corporativas. Além disso, também podem assumir formas menos formais,

como uma rede de referéncias.
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3. METODOLOGIA

3.1. OBJETIVO DA INVESTIGAGCAO E ABORDAGEM METODOLOGICA

Neste presente capitulo, serdo explicados os métodos e procedimentos utilizados de forma
detalhada para realizar a presente investigacdo, do qual o principal objetivo ¢ analisar a
percegdo dos clientes e potenciais clientes sobre a eficicia de estratégias para a atragdo de
parcerias e colaboragdes nas redes sociais no contexto do marketing territorial, identificando
fatores chaves que contribuem para o seu sucesso.

Segundo Santos & Nogueira (2023), a pesquisa qualitativa procura a descoberta e
compreensdo do que estd por de trds de cada fendmeno, e para além disso, o conhecimento
de pormenores complexos desse fendmeno. Estes métodos implicam a selecio de um
conjunto de participantes adequados, que possibilitam dar resposta ao problema de
investigacao.

De modo a realizar esta pesquisa, serdo aplicados métodos qualitativos, pois sdo 0s mais
adequados para analisar comportamentos, atitudes e valores sem preocupagdes com a
amostra (Santos & Nogueira, 2023). Dessa forma, a metodologia qualitativa ¢ a mais
adequada, pois Santos e Nogueira (2023) referem que o objetivo da pesquisa por métodos
qualitativos ¢ a andlise e compreensdo de problemas que envolvam o comportamento e
atividade das pessoas e organizagdes, o que parece o mais adequado para o estudo da marca
“I Love Serra da Estrela” e possibilita compreender de forma mais detalhada a perce¢do dos
clientes e potenciais clientes no que se refere a eficiéncia parcerias e colaboragdes nas redes

sociais no ambito do marketing territorial.
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De modo, a resolver a problematica da investigagdo, serdo realizadas entrevistas aos
participantes escolhidos através de redes sociais que tém interesse em paginas rurais.
Segundo Quivy & Van Campenhoudt (1992), as entrevistas sdo um instrumento de
investigacdo que possibilita a recolha de uma grande quantidade de informagdo, pois
proporciona o contacto direto entre o entrevistador e o interlocutor. Sem a realizagdo de
entrevistas, ndo se teria acesso a essa informagao tao facilmente e ¢ uma forma de coletar e
compreender as percecdes da eficacia de colaboragdes e parcerias no contexto do marketing
territorial nas redes sociais de clientes e potenciais clientes de turismo rural.

As entrevistas sdo métodos essenciais para a aproximagdo e compreensdo profunda de
pessoas e os seus mundos sociais (Hermanowicz, 2002). As entrevistas que fundamentam
esta pesquisa sdo de natureza semiestruturada, com foco na probleméatica em estudo e com
um guido de perguntas previamente elaborado. Reis (2010) considera este tipo de abordagem

abrangente, pois permite a comparagao de respostas, facilitando a analise de dados.

3.1.1. Instrumento de recolha de dados

Visto que a abordagem metodolédgica escolhida para esta investigagdo foi a qualitativa,
foram realizadas entrevistas semiestruturadas para um grupo de 11 participantes, de modo a
coletar informagdes para resolver a problematica desta pesquisa.

As entrevistas foram realizadas online via Google Meet e foram gravadas com o
consentimento prestado por parte dos participantes. Recolheu-se dados como género, idade,
pais de origem, ocupacao e nivel de escolaridade para fins estatisticos.

Estas entrevistas tiveram uma duracdo média entre de 15-20 minutos, onde os

participantes responderam questdes acerca das suas motivagdes e interesse para visitar locais
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rurais e em relacdo ao seu consumo de conteudo acerca de turismo nas redes sociais, com

foco na sua percecdo relativamente a eficacia de parcerias e colaboragdes entre paginas de

turismo rural em plataformas online como ¢ demonstrado na Tabela N.° 1.

Tabela 1 - Guido de perguntas

Dimensio Subdimensao Pergunta Referéncia
Com que frequéncia viaja para
(quebra-gelo) Pl destinos rurais? x
. ~ ti ti Zh t al.
Motivagoes Push vs. pull P2 0 que o motiva a buscar qe.s 1nos ang et al.,
rurais quando pensa em viajar? 2023
Que tipo de experiéncias despertam
- Interesse em . . .
Motivacdes . P3 mais o seu interesse em destinos Sousa, 2022
turismo rural .
rurais?
Quando pensa no perfil do turista
o Perfil do rural, o que lhe vem a cabeca? ..
Motivacdes . P4 > Ody . ¢ Vieira, 2021
consumidor Quais seriam os seus interesses €
motivagoes?
Paginas de N L. .
& Quais sdo as paginas de turismo
turismo rural . :
P5 rural que mais gosta de seguir nas
nas redes o
. redes sociais?
sociais
P Que jtipos de rec}es sociais costuma | [ jy & Chong,
~ 6 seguir sobre turismo em locais 2023
Reacgdes nas . 0
redes sociais TuTals:

. P7 Em que tipo de contetdo costuma | Wahid &
Envolvimento dar likes? E comentar? E partilhar? | Gunarto, 2022
em redes -
sociais Qual o impacto que um contetido

- criado por outro turista tem nas
Co-criagao de POr ¢ L Mohamed,
, P8 suas decisdes? Seria diferente se o
conteudo o . : 2017
conteudo tivesse sido criado por
empresas?
As parcerias e colaboragdes entre
. aginas de turismo rural aumentam .
Marketing de | Confianga e paginas : Gregori et
L o e P9 a credibilidade na qualidade dos
afiliagdo credibilidade . [ al., 2014
servigos e produtos turisticos
promovidos? Porqué?

. Eficacia de Na sua opinidio, quais os beneficios | Swaminathan
Marketing de ~ ~ :

. colaboragdes ¢ P10 de colaboragdes e parcerias para & Moorman,
afiliacdo . L )
parcerias paginas de turismo rural? 2009

. Ja usufruiu dessas parcerias? Se
Markefmg de P11 sim, pode dar algum exemplo? Se
afiliagdo ndo, porque nao?
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3.1.2. Participantes do estudo

Os participantes escolhidos para a realizacdo deste estudo foram pessoas entre os 21 € 56

anos com interesse em turismo rural e que tém interesse em paginas acerca de turismo rural

em redes sociais, consumindo contetudo relacionado com destinos rurais online.

Estes participantes foram encontrados através de plataformas sociais, nomeadamente o

Facebook e Instagram, em paginas acerca de turismo rural e grupos do Whatsapp para

interessados nesse tipo de turismo, pois para a participacdo destas entrevistas ¢

imprescindivel o interesse por destinos rurais.

Na Tabela N.° 2 podemos observar a idade, género, pais de origem, profissao e nivel de

educagdo de cada participante.

Tabela 2 - Participantes das entrevistas semiestruturadas

Participante | Idade Género Pais de origem Profissao Nivel de educacdo
P1 24 Feminino Portugal Secretaria Mestrado

P2 33 Feminino Brasil Empresaria Licenciatura
P3 42 Feminino Portugal Empresaria Licenciatura
P4 38 Masculino Portugal Comercial Licenciatura
P5 27 Masculino Portugal Estudante Ensino Secundario
P6 22 Masculino Portugal Agente de | Ensino Secundario

call center
P7 25 Masculino Paquistao Empresario Licenciatura
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P8 35 Feminino Brasil Analista Licenciatura
financeira
P9 25 Masculino Paquistdo Empregado Licenciatura
de mesa
P10 56 Masculino Portugal Empresario 9.°ano
P11 48 Feminino Brasil Redatora Mestrado

3.2. METODO DE ANALISE DE DADOS

A andlise de dados qualitativos ¢ baseada na interpretagdo dos dados empiricos
recolhidos, de modo, a esses dados fazerem sentido no contexto dos objetivos da
investigagdo. E mencionado que a codificagio ¢ o procedimento mais comum para conduzir
um processo de analise de dados qualitativos. Isto €, “criar codigos para trabalhar com os
dados” (Santos & Nogueira, 2023, p. 151). Para além disso, também referem que “codificar
¢ atribuir categorizagdes ou temas aos dados empiricos que recolhemos” (Santos &
Nogueira, 2023, p. 152). Santos e Nogueira (2023) referem que esta codificagdo pode ser
feita manualmente ou recorrendo-se a um software.

O primeiro passo ¢ a leitura e através delas, ¢ possivel ir escrevendo notas do que se
considera mais interessante de maior relevancia para a pesquisa. Apos a criagdo de codigos,
deve-se sempre adotar um espirito critico e estar aberto a reinterpretagdo e procurar o
melhoramento na atribui¢do de codigos aos dados em anélise (Santos & Nogueira, 2023).

Depois, € necessario referir que ¢ sugerido a procura de padrdes nos dados em analise,

isto €, detetar se ha uma repeticdo ou recorréncia de ideias e perspetivas que possam ser de
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relevancia para a investiga¢do, considerando essa ideia repetida com um codigo (Santos &
Nogueira, 2023).

Miles e Hubermann (1994) também propdem que numa analise qualitativa, a codificag@o
¢ uma parte fundamental e devem ser seguidas trés etapas: a redu¢ao de dados, onde os dados
sdo codificados em categorias especificas, de seguida, a apresentacdo de dados, onde essas
categorias sdo visualizadas e organizadas para facilitar o processo de interpretacdo e por fim,
sdo atribuidas conclusdes através de verificagdo de padrdes e comparacdes.

Desta maneira, para a analise de dados recolhidas das entrevistas realizadas, para além de
leituras, foram definidas categorias com vista a organizar expressdes, ideias e opinides numa
determinada categoria. Assim, foi feita uma interpretagdo dos padrdes verificados nas

respostas dos participantes.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Ap0s a realizagdo das entrevistas, serd feita a andlise e discussdo dos dados recolhidos
através dos participantes. De modo a fazer uma interpretagdo correta e facilitar o processo,
recorreu-se a leitura e releitura de todas as respostas de forma cuidadosa e a categorizagao
das mesmas.

Nesta etapa, foi importante considerar a informagao mais relevante para o problema de
investigacdo e observar o numero de ocorréncias, padrdes e divergéncias nas perce¢des dos
participantes das entrevistas, sublinhando com cores diferentes para facilitar o processo de
leitura e selecdo de informacao.

Assim, as respostas facultadas sofreram de uma andlise cuidadosa de interpretacdo e
categorizacdo para compreender a percecdo de clientes e potenciais clientes na eficacia de
estratégias de marketing territorial no &mbito do turismo rural para a atracdo de parcerias e
colaboragdes nas redes sociais.

De seguida, serd feita a analise e comparagdo dos resultados obtidos por via da
metodologia qualitativa com a revisdo de literatura, possibilitando uma perspetiva mais
abrangente e concluir o estudo em questdo. Desta maneira, também serdo mencionados que
aspetos ¢ que a marca “I Love Serra da Estrela” poderia adotar ou melhorar para aprimorar

0 seu sucesso nas redes sociais.
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4.1. ANALISE DE DADOS

4.1.1. Motivagoes

Ao longo das entrevistas, foi possivel compreender que ha participantes que visitam
locais rurais uma a duas vezes por ano como também tem entrevistados que viajam para
sitios rurais pelo menos uma vez por més.

Em relagdo as motivagdes dos participantes, no que se refere a pergunta respetiva do
“Push vs Pull” a pergunta “O que o motiva a buscar destinos rurais quando pensa em
viajar?”, foi mencionado trés vezes a questdo do preco, a acessibilidade do turismo rural ¢
um fator atrativo, pois hd menos gastos comparativamente a viajar para sitios urbanos ou
para fora do pais: “Motiva-me buscar destinos rurais devido a ser mais acessivel no que diz
respeito aos gastos da viagem. Desta forma, ha mais facilidade de fazer com mais frequéncia
estas viagens...” (P1) e “A questdo do prego motiva-me a procurar locais rurais, pois costuma
ser mais acessivel do que viajar para fora. E a questdo de estar a visitar, o que é 0 n0sso, o
que € portugués, quando ainda ndo conhecemos 0 nosso proprio pais por completo...” (P6).

Ainda relativamente a essa pergunta, verificou-se uma grande ocorréncia dos
participantes procurarem destinos rurais para estar em contacto com a natureza, desligar-se
do ambiente citadino, fugir do stress do quotidiano e o contacto com a cultura local: “Quando
vou viajar, ¢ por motivos de conhecer os locais e também para relaxar. O turismo rural
oferece-nos um tipo de servigo que ¢ mais direcionado para a calma, para a paz de espirito e
para o contacto com a natureza” (P2) “Eu vivo numa grande cidade, onde ¢ sempre agitado
e com bastante trafico, eu procuro destinos de turismo rural, precisamente para ter sossego

e relaxar, para além disso, temos oportunidade de explorar culturas diferentes” (P9) e
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“Procuro destinos rurais para a fuga ao ambiente cadtico em que se vive nas cidades e a
chance de conviver com pessoas que vivem em locais rurais...” (P5). Porém, a primeira
entrevistada mencionou a questdo da sustentabilidade como também um fator importante
para a busca de destinos rurais.

Passando para as experiéncias que mais despertam interesse em turismo rural, quase todos
os participantes mencionaram o desporto, exemplificando, as caminhadas na natureza e o
rapel, o contacto com os animais, a gastronomia e o envolvimento nas atividades da sua
comunidade, como “festas populares e tradicionais”, “as vindimas” e “andar a caca dos
pratos de especialidade.” (P5). Também se verificou trés ocorréncias relativamente as praias
fluviais durante o verdo: “Durante o verdo, atividades que me despertam interesse sdo as
piscinas, as praias fluviais e os riachos. No inverno, ¢ bom uma lareira num sitio
aconchegante...” (P3). Um aspeto que todos os participantes mencionaram foi o contacto
com a natureza, o descanso e aproveitar as paisagens € os elementos naturais, como por
exemplo, as cachoeiras, as montanhas, as florestas, as trilhas e as grutas. Também foi
mencionado a “possibilidade de ver o nascer ou o pdér-do-sol e o céu estrelado...” (P11).

No que diz respeito a perce¢do dos interesses e motivacdes do turista rural dos
participantes, houve seis ocorréncias de que o turista rural ¢ normalmente alguém que
procura fugir do stress e do quotidiano da cidade, buscando a calma e serenidade na natureza
e também foi mencionado trés vezes que o turista rural ¢ geralmente alguém de espirito
aventureiro: “O turista rural ¢ alguém que gosta da calma que vai encontrar no meio da
natureza e do descobrimento de espagos que muitas vezes ndo imaginamos que existem, €
alguém que deseja procurar coisas diferentes do seu dia-a-dia...” (P10). “O perfil do turista
rural que me vem a mente ¢ alguém que procura tranquilidade, autenticidade e aventura...”

P7). Para além disso, também foi mencionado que turistas rurais “sdo mais predispostos a
9
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enfrentar dificuldades” (P1) e apresentam-se mais adaptaveis e abertos a destinos mais
incertos e geralmente sdo “pessoas mais simples que gostam de aconchego” e que “procuram
atividades mais desportivas e rusticas” (P11) e também “turistas rurais sdo geralmente
pessoas acima dos 30 anos que procuram fazer atividades que seriam impossiveis de fazer

em ambientes citadinos...” (P4).

4.1.2. Paginas de turismo rural

No que toca a paginas de turismo rural, verificou-se menos padrdes nas respostas e mais
divergéncias, isto justifica-se com as preferéncias especificas dos participantes e a
frequéncia com que usam redes sociais. Alguns dos participantes ndo eram de origem
portuguesa e também mencionaram paginas de turismo rural estrangeiras.

Alguns dos participantes seguiam certas paginas de destinos rurais, e outros preferiam
seguir o conteudo que as plataformas apresentam no seu feed relativamente a turismo rural:
“Eu ndo sigo paginas de turismo rural em especifico, prefiro consumir o conteudo que me
aparece na secao de reels onde aparece conteudo criado por varias pessoas, gosto de procurar
por destinos rurais através de hashtags e ver videos de sugestdes e informagdo acerca dos
destinos rurais...” (P1).

No que se refere aos participantes que seguem paginas de locais rurais, no ambito do
turismo rural portugués, foi mencionado as paginas “Turismo de Centro de Portugal”,
“VagaMundos”, “Maravilhas do Alentejo”, “Turismo Rural Portugal”, “Moinho do Maneio”
e perfis de alojamentos rurais, restaurantes e quintas.

No que toca a paginas estrangeiras, mencionou-se as paginas “Ready to Trip”, “The Best

of German — Bavarian, Austria and Switzerland”, “La Strega Di Triora — Italia,” “Incredible
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Hunza”, “Turismo em Bueno Brandao - Minas Gerais, Brazil”, “Rancho Queréncia Divina”

e “De Tourist Planner.”

4.1.3. Envolvimento nas redes sociais

Nesta dimensdo, o objetivo ¢ perceber como os participantes se envolvem com paginas
de turismo rural nas redes sociais, compreendendo as suas reagdes nas redes sociais e a sua
perspectiva no que diz respeito a co-criagdo de contetido, um aspeto importante da pagina “I
Love Serra da Estrela.”

Na subdimensao “Reagdes nas redes sociais”, na pergunta “Que tipo de redes sociais
costuma seguir sobre turismo em locais rurais?” todos os participantes responderam que ¢
o Instagram onde seguem mais conteudo acerca de turismo rural. Também foi mencionado
o Facebook trés vezes e outras plataformas sociais como o 7ikTok e MeetUp. O aplicativo
Airbnb e o Google também foram mencionadas pelos entrevistados.

Na pergunta “Em que tipo de conteudo costuma dar /ikes? E comentar? E partilhar?” os
participantes responderam fotografias de paisagens naturais, “dicas do que levar na
mochila para acampar “ (P1), sugestoes de destinos, “dancgas e festas tipicas da regido
interior de Portugal” (P2), “fotos de alojamentos locais” (P3), “noticias relativamente a
turismo rural” (P4), “cozinha local” (P7): “Gosto muito de conteudo que vao me
acrescentar algo, como por exemplo, conteudo que conte alguma historia, pois gosto de
saber curiosidades sobre o local e a cultural local. Esses sdo os contetidos que gosto de dar
like e comentar...” (P11).

A maioria dos participantes afirmou que d& mais /ikes em contetudo de turismo rural e é

raro comentar. Em relacdo as partilhas, os entrevistados sentem mais vontade de partilhar
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conteudo de sugestdes de destinos e dicas e informagdes de locais rurais, partilhando com
amigos e familiares.

Na subdimensao referente a co-criacdo de conteudo com a pergunta “Qual o impacto
que um contetdo criado por outro turista tem nas suas decisdes? Seria diferente se o
contetdo tivesse sido criado por empresas?”, todos os participantes responderam que
preferem conteudo criado por outro turista do que conteudo criado por empresas,
transmitindo mais confianca e credibilidade: “Quando ¢ uma empresa a criar esse tipo de
conteudo, o objetivo principal ¢ ganhar dinheiro, ndo sendo tao realista...” (P9) “Quando o
contetido ¢ criado por empresas, sem duvida que possui uma vertente mais economicista,
ndo tdo virada para a profundidade ou explicagdo da zona ou do espago que vamos
encontrar. Baseia-se muito na area de habitagdo ou espago que a pessoa vai permanecer

para descanso e menos na area da natureza, da flora e dos animais...” (P10).

4.1.4. Marketing de dfiliagao

Na categoria de marketing de afiliagdo, o objetivo ¢ compreender a perce¢do dos
participantes relativamente a confianca e credibilidade que parcerias e colaboragdes
transmitem aos clientes e a eficacia das mesmas.

Na subdimensao “Confianca e credibilidade” foi feita a pergunta “As parcerias e
colaboragdes entre paginas de turismo rural aumentam a credibilidade na qualidade dos
servigos e produtos turisticos promovidos? Porqué?” onde todos os entrevistados deram
uma resposta positiva e afirmaram que as parcerias e colaboracdes aumentam a
credibilidade na qualidade dos servicos e produtos turisticos, exceto um participante que

mencionou que depende da credibilidade da pagina e da forma como a mensagem ¢
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transmitida: “Parcerias e colaboragdes t€ém beneficios como o aumento da credibilidade
dos clientes, principalmente se for com uma entidade de confianga, como ¢ o caso do
“Booking”, ja sabemos que € seguro para fazer reservas e usamos com frequéncia...” (P6).
“Sim, parcerias e colaboragdes demonstram mais credibilidade. Nunca vou a lugares que
possuem redes sociais restritas e sem comentarios, causa-me receio e desconfianca...” (P8).
Na proxima subdimensao “Eficdcia de colaboragdes e parcerias” a com a pergunta “Na
sua opinido, quais os beneficios de colaboragdes e parcerias para paginas de turismo
rural?” todos os participantes responderam que a divulgacao entre paginas ¢ um dos
maiores beneficios das colaboragdes e parcerias nas redes sociais entre paginas de turismo
rural: “Os beneficios das parcerias e colaboracdes ¢ o alcance de perfis pelo mundo todo,
pois sdo lugares muitas vezes isolados e que sem divulgacdo, ficam quase invisiveis e nao
transmitem confianga...” (P8). “Tanto como os utilizadores e as empresas beneficiam de
parcerias e colaboragdes. Os turistas conseguem inferir sobre a qualidade de um servigo ou
um local através dos comentarios e da reputacao das paginas e das marcas com as quais as
parcerias existem, para além disso, também podem usufruir de descontos. Para os negdcios
também ¢ muito benéfico devido a divulgagdo e maior alcance de pessoas...” (P5).
Uma das participantes deu um exemplo de parceria para um alojamento local que visitou
em Celorico de Basto, referindo a proprietaria do alojamento que seria benéfico vender kits
de tabuas frias e vinhos para o quarto dos hdspedes ou fazer parcerias com outras entidades
para passeios vinicolas, assim ambos os negdcios usufruindo dessas parcerias e
colaboragdes (P11).

Na tultima pergunta “J& usufruiu dessas parcerias? Se sim, pode dar algum exemplo? Se
ndo, porque nao?” 10 participantes responderam que usfruiram de parcerias no ambito do

turismo rural, verificando-se trés men¢des dos pacotes da marca “Odisseias” onde ja vem
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tudo planeado e duas mengdes do site de reservas “Booking”, os restantes participantes
mencionaram a “Loja Serra da Estrela”, a marca “Benfica”, os caminhos de Santiago que
trazem peregrinos a se hospedar em alojamentos rurais, a Quinta da Lomba, a marca RTP
que teve a sua equipa de filmagem a descansar em alojamentos rurais devido aos incéndios

de setembro de 2024, restaurantes e agéncias de viagens.

4.1.5. Outras consideragoes

Para além de responder as perguntas das entrevistas, alguns participantes quiseram
adicionar mais alguns comentérios relativamente ao crescimento do turismo rural em
Portugal, o que se considerou proveitoso para esta investigacao.

E notavel que os turistas rurais ja perceberam o desenvolvimento e crescimento do
turismo em locais rurais resultante de estratégias de marketing territorial no nosso pais: “O
turismo rural esta a crescer bastante nos tltimos tempos e as localidades estdo a alterar-se,
como por exemplo, a criagdo de passadicos e zonas de mais facil acesso. E do ponto de vista
econdmico, tem beneficiado bastante Portugal, pois isso faz com que mais pessoas viajem
dentro do nosso pais e isso ajuda muito a economia local...” (P1).

O desenvolvimento do espaco dos territdrios de regides rurais estd a ser uma mais-valia
para o turismo rural, conduzindo a uma maior afluéncia de pessoas para esses destinos. Além
disso, para além dos turistas rurais portugueses, também recebemos imensos visitantes de
outros paises e 0 nosso pais possui diversas caracteristicas que favorecem o crescimento do
turismo rural, como por exemplo, a diversidade do nosso territorio, a culinaria, o clima, a
hospitalidade do povo portugués e a cultura local: “Nos temos um pais com uma grande

diversidade, ndo s6 como a nivel de regides e sub-regides, temos uma cultura e uma historia
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que sdo inegaveis a nivel da Europa e do mundo, temos uma gastronomia invejavel para
quem nos visita, onde recebemos pessoas de diversos sitios como o Camboja, o Chile, Coreia
do Sul, Russia, Estados Unidos e sem falar de ingleses, alemdes e franceses, que sdo
imensos! Aquilo que eles nos dizem ¢ que gracas a nossa hospitalidade, a nossa gastronomia,
0 nosso sol e a amabilidade com que recebemos os nossos visitantes, faz com que nos
tornemos num destino turistico fantastico...” (P10).

Foi salientado que ¢ importante para as empresas de turismo rural em criar uma relacdo
com os turistas rurais com a finalidade de transmitir novos conhecimentos, ensinando acerca
da cultura local e transmitindo empatia: “Porém, ha espagos que sé pensam na parte
econdmica, faltando a parte da comunicagdo e hospitalidade com quem os visita, dessa
forma, ndo conseguindo ter uma finalidade mais pedagdgica e de acompanhamento. Isso ndo
¢ bom porque temos vizinhos a nossa volta que também sdo bastante fortes e ferozes no
turismo e nas suas ofertas, por isso temos que aproveitar o bom que temos. A mensagem que
deixo para quem estd ou deseja estar nesta area ¢ trabalhar segundo os padrdes que 0s nossos
antepassados nos ensinaram que ¢ o bem receber, o bem tratar e o bem cuidar. Se nds
soubermos cuidar da natureza e soubermos receber e cuidar bem, sem divida alguma, que
seremos um bom pais a receber todos os que nos visitam e isso ird aumentar o numero de
visitantes no nosso pais...” (P10).

Posto isto, verifica-se que as estratégias de marketing territorial no &mbito do turismo
rural tém sido benéficas para o turismo rural em Portugal, facilitando a afluéncia de mais
pessoas para esse tipo de destinos e aumentando o interesse por parte dos turistas em destinos
rurais. E também preciso ter em aten¢do a concorréncia, pois a Europa esta repleta de

destinos rurais de referéncia por todo o continente.

50



[ ]
Marketing
Leads
Business

O turismo rural estd em crescimento e desempenha um papel importante na economia
portuguesa, mas ¢ importante manter a autenticidade dos locais e preservar a natureza. As
empresas de turismo rural devem focar na transmissao de conhecimentos e em criar empatia

com os clientes.

4.2. DISCUSSAO DE DADOS

4.2.1. Motivacgoes

No capitulo anterior, foi possivel observar que as principais motivagdes dos participantes
para procurar destinos rurais quando pensam em viajar sdo varios fatores como a fuga ao
cotidiano da cidade, a calma, o contacto com a natureza, o convivio com as populacdes
locais, a cultura e gastronomia local, o contacto com os animais, a pratica de desporto e a
questdo do preco e acessibilidade o que ¢ coerente com a literatura, onde Vieira (2021)
afirma que as principais motivagdes para o turismo em destinos rurais ¢ a o escape dos
turistas as suas “caracteristicas sociais diarias”, a autenticidade, o lazer, o relaxamento, a
pratica de exercicio fisico e a aprendizagem de novas culturas.

Wee e Mokhtarian (2023) referem a questao do prego como uma motivagao para a procura
de destinos rurais e o custo foi vérias vezes mencionado pelos participantes como um fator
de escolha para viajar para destinos rurais.

Em relacdo aos turistas rurais portugueses, o facto de estarem a viajar no seu proprio pais
e a contribuir para a sua propria economia, juntamente a explorar melhor a sua prépria

histéria e cultura € visto como um ponto positivo relativamente ao turismo rural, isto ¢ um
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aspeto que nao foi mencionado na literatura e ¢ de grande importancia para estes turistas.
Porém, relativamente ao melhor conhecimento da histéria e da cultura do local, esse aspeto
estd bem salientado por Vieira (2021).

A questdo de fortalecer lagos familiares mencionada pelos autores Kastenholz e Sparrer
(2009) e van Wee e Mokhtarian (2023) ¢ mencionado por um dos entrevistados que
considera desligar-se da tecnologia e da internet um aspeto positivo nos destinos rurais, uma
vez que possibilita uma maior socializagdo com familiares e amigos, também valorizando a
criagdo de ligagdo e empatia com os proprietarios dos alojamentos locais.

Na revisdo de literatura, ¢ mencionada a teoria “push-pull” que consiste na motivagao
intrinseca e extrinseca para a escolha de turismo em locais rurais pelos turistas (Zhang et al.,
2023). Apds as entrevistas, podemos afirmar que as motivagdes intrinsecas sdo o desejo de
escape dos turistas do ambiente citadino e do stress do dia-a-dia, o desejo de experimentar
coisas diferentes, a conexdo com a natureza, o lazer e o relaxamento, a saude e o bem-estar
e a aprendizagem. Em relagdo, as motivagdes extrinsecas que consistem nos fatores externos
que motivam a visita de sitios rurais, sdo a economia e custo-beneficio, a promog¢ado e
divulgagdo dos locais e os incentivos governamentais.

As motivagdes intrinsecas dos turistas rurais sdo coerentes com as motivagdes retratadas
na literatura, mas no que diz respeito as motivagdes extrinsecas, esses fatores ja nao sdo tao
discutidos pelos autores, pois ja sdo aspetos que se enquadram mais no ambito de estratégias
de marketing territorial por parte de institutos governamentais, empresas € marcas que
conduzem ao maior interesse por regides rurais pelos turistas.

No que diz respeito as experiéncias que despertam mais interesse aos turistas em destinos
rurais, os relatos dos participantes demonstram coeréncia com os aspetos referidos na

literatura, pois foi mencionado a conexdo com a natureza, a pratica de exercicio fisico, o
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contacto com os animais, a participagdo em eventos e festas tradicionais, aproveitar a
gastronomia local, o convivio com as populagdes locais e visitas a espagos naturais como
florestas, grutas, trilhas, montanhas, lagos e praias fluviais que foi referido por Vieira (2021)
e Sousa (2022).

No que concerne ao perfil do turista rural, a perce¢do dos turistas rurais ¢ de ser um
individuo que procura a calma, a paz de espirito, para além disso, também alguém com um
espirito aventureiro que procura coisas novas e diferentes do seu cotidiano, amante da
natureza e que busca atividades desportivas e rasticas, o que ¢ bastante coerente com as
afirmacdes de Vieira (2021). Além desses fatores, houve turistas que referiram que o turista
rural ¢ alguém que esteja predisposto a lidar com imprevistos e que procura aconchego e
simplicidade. Um entrevistado menciona que o turista rural ¢ geralmente alguém acima dos

30 anos de idade, o que ndo ¢ referido na literatura.

4.2.2. Envolvimento nas redes sociais

No que respeita as reagdes dos turistas rurais nas redes sociais, a rede social mais utilizada
pelos participantes para o consumo de contetdo de destinos rurais ¢ o Instagram e de
seguida, o Facebook e o TikTok. Estas trés redes sociais sd3o mencionadas pelos autores Liu
e Chong (2023) que referem que o conteudo publicado no Instagram, Facebook, TikTok,
Youtube e TripAdvisor por empresas turisticas ¢ o mais efetivo na influéncia de compra de
produtos e servigos de turismo. No caso dos 11 participantes, o Youtube e o TripAdvisor
nunca foram mencionados, mas referem consumir conteiido em plataformas como o Airbnb,

Booking e o Google.
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Liu e Chong (2023) reforcam a preferéncia dos usuarios por conteudos visuais,
nomeadamente, fotos e avaliacdes de outros turistas, sendo que a falta deste conteudo resulta
na diminui¢do de intengdes de compra o que demonstra coeréncia com as respostas dos
participantes, onde a maioria respondeu fotografias de paisagens naturais, sugestdes de
destinos, dicas, curiosidades e informagdes do destino e co-criagdo de contetido por outros
turistas. Foi bem reforcado pelos participantes que valorizam conteudo criado por
influencers, onde estes ddo a sua propria opinido acerca do destino.

Segundo Chung e Jeong (2024), as gratificacdes obtidas pelas redes sociais como
informagdo, integragdo social e entretenimento sdo fatores importantes na formacao da
intencdo de compra pelos consumidores, o que podemos observar nas preferéncias de
contetido dos nossos participantes que consiste em publicagdes informativas sobre a historia
e cultura do local, videos e fotografias do local e dicas de viagem o que os motiva a dar likes
e a partilhar com amigos e familiares.

Wahid e Gurrato (2022) também relatam que conteudos que incluem informacgdes ou
perguntas de inclusdo conduzem a um maior numero de /ikes, ao contrario de publicagdes
acerca de promogdes, competigdes e feriados.

Alias, quase todos os participantes demonstram preferéncia por contetido criado por
outros turistas do que conteudo criado pelas proprias empresas e marcas, visto que contetido
criado por outros turistas transmite mais credibilidade e confianga. Os participantes
consideram que o principal objetivo de contetido criado por empresas € marcas ¢ o aspeto
monetario, enquanto, que conteido criado por outros turistas ¢ mais realista e valorizam a
opinido e avaliacdes de outros visitantes como Hwang et al. (2018) tinham referido. Portanto,
podemos considerar que o conteudo gerado por usudrios ¢ uma mais-valia para as empresas

do setor do turismo (Qiang Yan et al., 2024) e como refere Mohamed (2017), a criagdo de
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conteudo é o maior nivel de envolvimento dos clientes com as marcas através das redes

sociais.

4.2.3. Marketing de dfiliagao

Como sabemos, o principal objetivo desta investigacdo ¢ compreender a percegdo de
clientes e potenciais clientes na eficacia de estratégias de marketing territorial para a atragao
de parcerias e colaboragdes nas redes sociais no ambito de paginas de turismo rural.

Assim, foi importante entender que os participantes concordam que as parcerias e
colaboragdes entre paginas ou empresas de turismo rural aumentam a credibilidade e
confianc¢a na qualidade dos servigos e produtos turisticos promovidos. Gregori et al. (2014)
afirmam que os afiliados devem ser capazes de fornecer informacdes e servigos confidveis,
transmitindo honestidade e transparéncia e os participantes expdem que ¢ importante fazer
colaboragdes e parcerias com entidades de confianga para transmitir credibilidade.

No que concerne a eficacia de parcerias e colabora¢des em paginas de turismo rural, os
participantes afirmam que estas sdo benéficas para as marcas e empresas devido a
divulgacdo, resultante num maior alcance de pessoas, como os autores Swaminatham e
Moorman (2009) defendem, pois acreditam que o marketing de afiliagdo conduz ao acesso

de novos clientes e de novos mercados.
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5. CONCLUSAO

5.1.1. Sumario dos principais achados

E possivel concluir que o turismo rural est cada vez mais em crescimento em Portugal e
no mundo e as redes sociais desempenham um papel importante na promog¢ao de destinos
rurais e no desenvolvimento do marketing territorial.

As motivagdes dos turistas rurais sdo sobretudo intrinsecas, como o desejo de fuga ao
cotidiano urbano, a busca pela serenidade, o contacto com a natureza e a adquirigdo de novos
conhecimentos e experiéncias. Por outro lado, motivagdes extrinsecas como os custos de
viagem, marketing promocional e incentivos governamentais também desempenham um
papel relevante na promocao e divulgacao de locais rurais como destinos turisticos.

No que toca ao contetido publicado pelas paginas de turismo rural, observa-se que os
turistas tendem a confiar mais em contetidos publicados por outros turistas, em vez de
conteudo criado por empresas e marcas, os turistas rurais demonstram preferéncia por
publicagdes que percebam maior autenticidade e credibilidade como € o caso de opinides de
outros viajantes.

De acordo com a literatura e as respostas dos participantes, podemos concluir que as
parcerias e colaboracdes entre paginas de turismo rural nas redes sociais sdo eficazes devido
ao aumento de visibilidade e credibilidade dos destinos, sendo assim uma ferramenta valiosa

para as empresas de turismo rural.
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5.1.2. Contribuigoes para a organizagao

Esta investigacdo oferece contribui¢des valiosas para a marca em estudo “I Love Serra da
Estrela” que visa a promocgdo e divulgag¢do da regido da Serra da Estrela como destino
turistico.

A marca deve continuar a integrar conteudo gerado por usuarios para aumentar a
credibilidade e confianga dos clientes, apostando em videos e fotografias das paisagens
naturais e pontos turisticos mais populares da regido para maior envolvimento nas redes
sociais. Além disso, a marca deve criar contetido informativo acerca do patrimonio historico-
cultural da Serra da Estrela, exemplificando, publicacdes acerca de fatos historicos, lendas,
trajes tipicos, gastronomia, eventos e festas tradicionais e até mesmo publicagdes
informativas da meteorologia, especialmente previsdes de neve e dicas do que levar para a
viagem e sugestdes de restaurantes e hotéis.

Também, a marca deve procurar em fortalecer parcerias e colaboragdes com influencers,
restaurantes, hotéis, agéncias de viagens, municipios e outras entidades envolvidas em
marketing territorial, visto que segundo este estudo, o marketing de afiliagdo ¢ uma mais-

valia para as empresas para a promogao e divulgag@o dos seus produtos e servigos.

5.1.3. Limitagoes do estudo

Este estudo apresenta algumas limita¢des, pois ndo foi possivel entrevistar a empresa de
acolhimento Mainlink, Lda e os seus parceiros para compreender a eficacia de estratégias de

marketing territorial para a atragdo de parcerias e colaboragdes nas redes sociais no contexto
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do turismo rural. Dessa forma, foi decidido entrevistar turistas rurais que tém interesse em
paginas de turismo rural acerca da sua percecdo relativamente a eficacia de estratégias de
marketing territorial nas redes sociais para a captag@o de parcerias e colaboragdes.

O estudo limita-se as percecdes de apenas 11 turistas rurais e ¢ focado no turismo rural
portugués. Também, a maioria dos entrevistados utiliza o Instagram como principal
plataforma para consumir conteido acerca de destinos rurais, ndo mencionando outras
plataformas importantes para a divulgacdo de destinos rurais como o TripAdvisor e o

Youtube (Liu & Chong, 2023).

5.1.4. Recomendacoes para estudos futuros

Para investigagdes futuras, recomenda-se entrevistar turistas de diferentes perfis e regides
para uma perspetiva mais abrangente.

Adicionalmente, seria interessante analisar o impacto de outras plataformas como o
TripAdvisor e o Youtube ou redes sociais emergentes como o 7ikTok no comportamento de
compra e de envolvimento dos turistas rurais.

Além disso, seria proveitoso entrevistar as proprias empresas e marcas de turismo rural
para entender a eficdcia de estratégias de marketing territorial nas redes sociais para a atragao
de parcerias e colaboragdes entre elas.

Outro aspeto interessante serd realizar uma andlise comparativa entre destinos rurais
portugueses e destinos rurais estrangeiros para fornecer perspetivas mais amplas sobre as

diferencas culturais nas estratégias de marketing territorial.
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