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Resumo

A presente dissertacdo tem o intuito de fazer uma abordagem aos contetidos publicados pelas
unidades hoteleiras do concelho de Cascais que se inserem no segmento de luxo, procurando-se
perceber quais as diferencas ou similaridades que estas unidades demonstram nos seus contetdos

publicados em formato de post nos seus perfis de Instagram.

Para além dos conceitos presentes na revisdo da literatura, que serdo ferramentas chave para a
abordagem desta temaética, desenvolveu-se uma analise de contelidos ao longo de quatro meses

ao perfil de Instagram de oito entidades hoteleira de renome a nivel nacional e mundial.

Com base no estudo efetuado, foi possivel compreender-se que existem determinados fatores
comuns neste segmento de mercado no que toca a producao e publicagdo de contetdos. Verificou-
se que as unidades apostam maioritariamente na publicacdo de imagens no lugar de videos e
recorrem a utilizacdo de idiomas portugués e inglés combinados nas legendas das publicaces.
Em termos de tematicas dos conteddos, revela-se que a promogdo do hotel é a que maior espago
de destague demonstra nos perfis de Instagram das unidades hoteleiras, onde se procura explorar

e promover as infraestruturas e decoragéo do hotel.

Sendo o ambiente digital um ambiente em constante mutagdo e desenvolvimento estima-se que
este projeto contribui para a compreensdo do modo de atuacdo no Instagram atualmente por parte
deste segmento de mercado e pode servir como base para futuras investigagdes de forma a avaliar

a evolucédo dos dados obtidos e comparagao com outro tipo de amostra.

Palavras-chave: Hotelaria, Marketing digital, Marketing de redes sociais, Instagram.

VI



Abstract

This dissertation aims to make an approach to the content published by hotels in the municipality
of Cascais that integrate the luxury segment, seeking to understand what differences or similarities
these units demonstrate in their content published in post format on their Instagram profiles.

In addition to the concepts present in the literature review, which will be key tools to approach
this theme, a content analysis was developed over four months to the Instagram profile of eight

renowned hotel entities at national and world level.

Based on the study carried out, it was possible to understand that there are certain common factors
in this market segment regarding the production and publication of content. It was verified that
the units publish mostly images instead of videos and use the combined Portuguese and English
languages in the subtitles of the publications. In terms of content themes, it is revealed that the
hotel promotion is the one that shows more prominence in the Instagram profiles of the hotel

units, where it is sought to explore and promote the infrastructures and decoration of the hotel.

Being the digital environment an environment in constant mutation and development it is
estimated that this project contributes to the understanding of the way of acting on Instagram
currently by this market segment and can serve as a basis for future research to evaluate the

evolution of the data obtained and comparison with other type of sample.

Keywords: Hospitality, digital marketing, social media marketing, Instagram.
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Capitulo I: Introducgéo
1.1 Enquadramento e Definigdo do Estudo

A internet tem vindo a ser um agente fundamental na evolugdo e alteracdo do contexto
organizacional ao longo das décadas. Novas tecnologias, equipamentos, e ferramentas surgiram
potenciando a criacdo de novos métodos de oferta e consumo de servigos. Surge desta evolucao
o0 conceito de Marketing Digital, em que Chaffey & Ellis-Chadwick, (2019, p.5) mencionam este
conceito como “The application of digital media, data and technology integrated with traditional

communications to achieve marketing objectives.”

Aliadas a evolucdo da internet, as redes sociais, tornaram-se parte integrante do dia a dia da
sociedade atual, registando mais de 4,2 bilides de utilizadores ativos nas redes sociais atualmente
(Statista, 2022). Com a fortissima adesao, também as redes sociais evoluiram no contexto de
praticas de marketing. Surge o conceito de Marketing de Redes Sociais, onde Singh & Diamond
(2012) expdem que esta técnica de marketing tem o objetivo de transmitir uma mensagem aos
consumidores via contetidos nos meios digitais, podendo estes ser criados pela prépria empresa

ou pelos proprios utilizadores das redes.

A hotelaria, ndo representou exce¢do no que diz respeito a utilizacdo das novas ferramentas e
potencialidades que o marketing de redes sociais proporciona. Undey, Koroglu, & Duran (2019)
consolidam esta afirmacdo, adicionando que as redes sociais sdo meios que permitem os negécios
hoteleiros relacionar-se com o0s seus clientes de forma interativa, promover 0s seus servicos e
ofertas, transmitindo a sua mensagem. Representam ainda oportunidades de neg6cio no que toca
a maior facilidade em avaliar reacdes e percecdes acerca da sua marca assim como potenciar a

fidelizacdo e melhorar o seu servico com base nos comentérios dos utilizadores.

Tendo em mente os conceitos supracitados, esta dissertacdo tem como principal objetivo
compreender as diferencgas e similaridades que a amostra demonstra em determinadas variaveis

na publicacdo de conteudos no Instagram.

Escolheu-se este tema fundamentalmente devido a sua versatilidade e atualidade. Desta feita, ira
desenvolver-se uma analise de contetdos as publicacdes partilnadas no Instagram de algumas
unidades hoteleiras de categoria cinco estrelas do concelho de Cascais, e procura-se responder a

pergunta de partida:



- “De que forma este segmento hoteleiro diferencia-se e assemelha-se no que toca a publicacio

de conteudos via Instagram?

1.2 Formulacéo dos objetivos especificos

De forma dar resposta ao objetivo principal e & pergunta de partida, propds-se que fossem

alcancados trés objetivos especificos (OE).

E facto de que os hotéis se encontram a utilizar os meios digitais de forma a manter a reputagio
e construir a confianca e fidelidade do cliente, estes partilham noticias e promogdes podendo 0s
consumidores ter acesso de forma facilitada e instantdnea através dos seus smartphones. (Ayu
Suci Nurtirtawaty, Nym Suci Murni, Bagiastuti, & Ruki, 2021) Considera-se assim, o primeiro
OE para este estudo:

OE 1: Perceber se as unidades hoteleiras procuram partilhar frequentemente noticias e

promog0es nas redes sociais, mais especificamente, nas suas contas de Instagram.

Este objetivo visa perceber de que forma os contetidos partilhados por parte das unidades
hoteleiras se verificam como mais eficazes e quais os mais utilizados. Num estudo aos websites
de operadores turisticos, realizado por Bjork (2010) descobriu-se que fotografias, juntamente com
informacBes estruturadas foram os elementos mais importantes para estimular respostas
emocionais influenciando o processo de tomada de decisdo dos turistas. Neste sentido, e indo de
encontro a esta afirmacdo Fatanti & Suyadnya (2015) acrescentam que o Instagram é muito
utilizado por parte das empresas turisticas na partilha de conteldos relacionados com o destino

turistico em que se encontram. Desta feita, propde-se assim o segundo OE deste estudo:

OE 2: Analisar se as unidades hoteleiras, apostam fortemente na partilha de contetidos

relacionados com o destino turistico onde se encontram posicionados.

Outro aspeto que o Instagram contribui, consiste na partilha de contetdos - imagens e videos -
em formato carrossel, que, segundo (Paige, 2019) consiste em na mesma publicacéo, partilhar até
10 imagens ou videos. Oliveira (2022) adiciona que os conteldos em formato carrossel devem
ser publicados de forma organizada e coerente. Terttunen (2017) afirma que as empresas optam
frequentemente pela utilizagdo deste formato de partilha nas redes sociais, e indo de encontro a

esta afirmacéo, Rezer, Knoll, & Ghisleni (2018) revelam que o uso desta ferramenta permite aos



perfis comerciais adicionar uma camada de profundidade aos contetdos. Formula-se assim o

terceiro OE:

OE 3: Verificar se as unidades hoteleiras utilizam frequentemente a partilha de contetdos

em formato “carrossel”.

Para responder a estes objetivos foi construida a estrutura da investigacdo que se apresenta de

seguida.

1.3 Estrutura do Estudo

A dissertagdo encontra-se organizada em cinco capitulos distintos. No primeiro capitulo encontra-
se 0 enquadramento e defini¢do do estudo assim como a definigdo dos objetivos e a pergunta de
partida. Procura-se aqui dar a conhecer quais 0s objetivos desta investigacdo e 0 que se procura

concluir na mesma.

O segundo capitulo contém a revisao da literatura, onde sdo mencionados 0s conceitos que serao
abordados ao longo do estudo. Desde uma abordagem mais generalista, com o enquadramento do
panorama digital atual com o crescimento da Web 2.0, passando-se pelo conceito marketing
digital e este aplicado a hotelaria. E também abordado o processo de decisio de compra
tradicional e online, e a influéncia que as redes sociais da hotelaria ttém no mesmo. Aqui,
considerou-se importante mencionar os contetdos criados pelos utilizadores e o papel dos
influenciadores digitais neste meio. Admite-se também o conceito de marketing de redes sociais,
fazendo-se uma aproximagcdo as plataformas existentes atualmente, e em especifico, o Instagram,
que sera a plataforma onde o estudo se ird basear. Faz-se por ultimo uma abordagem as

ferramentas e funcionalidades da rede social e em como esta se pode aplicar a hotelaria.

No terceiro capitulo, menciona-se 0 método de investigacéo utilizado assim como o modelo de
recolha de informacéo e respetiva fundamentacéo das varidveis abordadas e por ultimo, neste

capitulo, procura-se fazer uma abordagem da amostra.

De seguida, no quarto capitulo, apresentam-se os resultados do estudo e faz-se uma analise e
discussdo dos dados onde se procura confrontar a informacédo cientifica recolhida ao longo da

revisao da literatura com os resultados.



responder a questdo de partida, ao objetivo principal e objetivos especificos, e definem-se as

limitagGes encontradas e sugestdes para investigagdes futuras.
Na figura seguinte apresenta-se a estrutura acima descrita.

Capitulo I: Introducao

* Enquadramento e defini¢do do estudo
» Formulacdo dos objetivos especificos
» Estrutura do estudo

Capitulo II: Revisao da Literatura

* O panorama digital: A Web 2.0

» Marketing digital e a sua aplicagdo na dotelaria

* Processo de decisdo de compra - tradicional e online

* User Generated Content ¢ os influenciadores digitais

» Marketing de redes sociais

» O Instagram e as suas funcionalidades aplicadas a hotelaria

Capitulo I1I: Metodologia
e M¢étodo de investigagdo

* Modelo de recolha de informacdo e fundamentacido das variaveis estudadas
» Caracterizagdo da amostra

* Apresentagdo dos resultados
« Analise e discussdo dos dados

Capitulo V: Conclusao

¢ Conclusdes finais

» Limitagdes

» Sugestdes para investigagdes futuras

Figura 1 - Estrutura Metodoldgica Fonte - Elaboragdo prdpria



Capitulo 11: Revisédo da Literatura
2.1 O Panorama Digital: A Web 2.0

O crescimento e normalizagdo da internet tornou-se um dos principais pontos de viragem do
século XXI. Deu-se o aparecimento da Web 2.0 aliado ao desenvolvimento de novas tecnologias
e meios de utilizacdo da internet como 0s computadores, smart phones e smart watches e tablets.
O termo “Web 2.0” foi criado em 2004 por Dale Dougherty, considerando gue este conceito teria
como principal caracteristica a “participagdo ativa do consumidor nos contetdos, um software
com uma arquitetura de participagdo”. (Murugeson, 2007 p.34) afirma “Web 2.0 harnesses the
Web in a more Interactive and collaborative manner, emphasizing peers’ social interaction and
collective intelligence, and presents new opportunities for leveraging the Web and engaging its

users more effectively.”

E também neste periodo que comecaram a surgir as plataformas de partilha de contetdo criado
pelos utilizadores e de partilha de informag&o como os Blogs, Wikis, Youtube, Flickr e mais tarde
0 Instagram e Twitter. Estas novas plataformas de partilha vieram alterar o panorama
organizacional. Vasan (2021) declara que as funcionalidades que a Web 2.0 trouxe, tornaram os
consumidores mais informados acerca dos produtos e servicgos, e permite que partilhem as suas
reviews num espaco publico, interessando as empresas que a sua imagem e mensagem sejam bem

percecionadas no meio digital para o sucesso do negécio.

2.2 Marketing Digital

Apesar de haver mais de 25 anos que a World Wide Web fora criada, no panorama organizacional
atual continuam a desenvolver-se progressivamente tecnologias de marketing e ferramentas de
media digitais que auxiliam a comunica¢do entre marca e consumidor (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019) Neste sentido, o conceito de marketing digital estd diretamente associado a
promover uma marca e alcangar e reter o publico. Usa-se, para este efeito, novas tecnologias
impulsionadas pelo uso da internet e permite as empresas compreender o impacto das suas
estratégias perante o publico-alvo assim como compreender qual a percecdo que o seu publico

tem da sua imagem.

A American Marketing Association (s.d) define este conceito da seguinte forma:



“Digital marketing is the use of digital or social channels to promote a brand or reach consumers.
This kind of marketing can be executed on the internet, social media, search engines, mobile
devices, and other channels. It requires new ways of marketing to consumers and understanding

the impact of their behavior.”

Dwivedi, Ismagilov, Hughes, Carlson, Filieri, Jacobso, Jain, Karjaluoto, Kefi, Krishen, Kumar,
Rahman & Rauschnabel (2021) afirmam que o marketing digital permite que as empresas
cumpram com os seus objetivos de marketing a um custo relativamente mais baixo que os meios
tradicionais. Com o desuso dos meios de comunicacdo tradicionais, as empresas comegaram
assim a procurar as melhores estratégias marketing digital para reter e aumentar a quota de

mercado.

No que diz respeito as estratégias e ferramentas de marketing digital, Jeevan (2015) considera em
primeiro lugar o Search Engine Optimization (SEO) que consiste num conjunto de praticas cujo
objetivo € posicionar o website de uma empresa nos primeiros resultados de procura num motor
de busca, como o0 Google, de forma a apresentar maior alcance por parte do publico-alvo quando
este pesquisa pelos termos associados a empresa, ou seja, quando um utilizador pesquisa num
motor de busca determinadas keywords associadas a um produto ou servigo, 0s principais
resultados (ndo pagos) sdo de empresas que apresentam o melhor desempenho de SEO. As
estratégias para atingir esta finalidade podem ser internas ou externas ao website (Yalgin & Kose,
2010)

O autor considera também uma estratégia de marketing digital o Search Engine Marketing (SEM),
cuja definicdo e objetivos € semelhante & de Search Engine Optimization, no entanto enquanto a
primeira depende dos resultados de pesquisas organicos, onde ndo existe qualquer custo associado
a estas praticas, o Search Engine Marketing, por sua vez, consiste num conjunto de préaticas tanto
organicas como pagas, proporcionando resultados imediatos na otimizacao do website (Terrance,
Shrivastava, & Kumari, 2017).

Jeevan (2015) refere adicionalmente que existem estratégias de marketing digital independentes
a internet como as Short Message Service (SMS), consistindo no envio de mensagens de texto por
parte das empresas para os telemoveis dos seus consumidores. Para Ahmed (2018), esta via de
partilha de informacédo tem influéncia na opinido do consumidor e no seu processo de deciséo de
compra, influenciando também a sua percecdo quanto aos produtos e servicos em questao.
Também as Multimedia Message Service (MMS), que consistem no envio de mensagens com

imagens e videos ou &udios por parte de uma empresa para 0s seus consumidores (Rittippant,



Witthayawarakul, Limpiti, & Lertdejdecha, 2009) callback e on-hold mobile ring tones, isto é, o

audio existente quando se telefona a certa pessoa ou empresa ou quando se encontra em espera.

Para Selman (2017) o marketing digital divide as suas principais caracteristicas em dois aspetos
fundamentais: personalizacdo e massificacdo. A personalizacdo é garantida pelo facto de os
sistemas digitais permitirem criar perfis detalhados dos utilizadores, detendo informacao
sociodemografica e quanto as preferéncias, gostos, pesquisas e compras. A massificacdo, por sua
vez, é caracteristica deste conceito uma vez que permite as empresas obter um maior alcance e

maior capacidade de definir como a sua mensagem é partilhada a publicos especificos.

De acordo com os autores Macdes (2017) e Faustino (2019), marketing digital consiste na
aplicagdo de estratégias de comunicacédo e de marketing (como o WOM e o0 e-WOM) de modo a
promover produtos ou servigos no formato digital, através de aparelhos eletronicos e canais
digitais, como as redes sociais, websites, blogs e aplicagdes mdveis. O marketing digital € uma
tendéncia bastante atual e que permite ndo s6 a promogao dos produtos e servi¢os, como também

a sua venda online, sem necessidade da existéncia de uma loja ou espaco fisico para o efeito.

Assim, torna-se imperativo para as empresas automatizar para o contexto digital os seus processos
de marketing de forma que seja possivel estabelecer uma boa relagdo com os seus consumidores,
antecipar as suas necessidades, conhecer as suas preferéncias e conseguir comunicar com o seu

publico individualmente (Todor, 2016)

2.3 Marketing Digital na Hotelaria

Diversos autores apontam que os hotéis devem estabelecer um plano de marketing digital, e que
é importante para os gestores hoteleiros gerir ativamente a sua presenca online. Melo, Hernandez-
Maestro & Mufioz-Gallego (2017) afirmam que os hotéis poderdo optar por duas componentes
principais, aquando da formag&o de um plano de marketing digital, sendo a primeira a utilizagdo
ativa da informac&o digital e as métricas presentes nos sites de reviews, como o TripAdvisor, no
seu website. Para este efeito os hotéis tém a opcao de fornecer um link para integrar reviews no

seu website.

Esta estratégia encontra-se presente no site do hotel InterContinental Cascais-Estoril, como é

possivel verificar-se nas figuras 2 e 3.



A segunda componente a incluir no plano de marketing digital consiste na gestdo de relagdo com
0s consumidores, respondendo as reviews, comentarios ou davidas dos clientes ou encoraja-los a

deixar um comentario.

WELCOME TO INTERCONTINENTAL
CASCAIS-ESTORIL

%k ok ok 49/5 (823 Reviews)

Avenida Marginal , 8023 , Estoril ,2765-249, Portugal : +351-218-291100

GUEST REVIEWS

Overall Experience Staff and Service ecese 495

4.9 Room and Comfor sosse 495

based on 823 reviews
Value ecese 4.6
Knowiedgeable Staff escee 485

99%, TR:I?S:Z’:::!, Memorabls Experiencs ecese 475

Figura 2. Pontuagdo média de reviews no website do hotel Fonte: www.ihg.com

L

INTERCONTINENTAL.
HOTELS & RESORTS OUR HOTEL CONCIERGE EVENTS OFFERS RESIDENCES

GREAT HOTEL AND GREAT LOCATION [ 7]

LI I T I A |

Figura 3. Review no website do hotel Fonte: www.ihg.com

De acordo com Ayu Suci Nurtirtawaty, Nym Suci Murni, Bagiastuti, & Ruki (2021) o marketing
digital envolve também o processo de planear e implementar uma ideia ou conceito, preco,
promocdo e distribuicdo, isto €, uma total inovacdo das transacOes tradicionais, fazendo uma
“distribui¢do digital” para alcangar os consumidores de uma forma eficaz, personalizada e a um

custo rentavel.



Como ¢ possivel admitir-se, as plataformas sociais tém um caracter importante para a industria
do turismo e hoteleira em varios sentidos, devido ao caracter intangivel da venda dos servicos,
pelo que a opinido dos consumidores é fulcral no processo de decisao dos restantes consumidores
(Lee & Cranage, 2014)

Hsu (2012) vai de encontro a esta afirmacéo acrescentando que as plataformas de redes sociais
permitem que os hoteleiros e gestores de turismo ganhem conhecimento sobre os seus
consumidores, desenvolvam e mantenham relagcdes com 0s mesmos e a reagir instantaneamente
a falhas relacionadas com o servi¢co. Em contrapartida as entidades acabam por néo ter controlo

sobre a informagé&o disseminada e a imagem criadas nestes meios digitais por terceiros.

2.4 Processo de Decisdao de Compra — Tradicional e Online

Com a alteracéo do contexto e dos meios em que 0s bens e servigos séo publicitados, também se
verificaram alteracfes no comportamento dos consumidores e, paralelamente, no processo de
decisdo de compra em que estes individuos passam até adquirir um bem ou servico. Nesta linha
de pensamento, Court, Elzinga, Mulder, & Jgrgen Vetvik (2009), apresentaram um modelo de
processo de decisdo de compra pelo qual os consumidores do século XXI passam, sendo estes
caracterizados como altamente informados, conscientes e curiosos no que diz respeito as suas
compras. Este modelo divide-se em quatro fases (figura 4), a primeira, é a de consideracao marca
e a exposi¢do e contacto com as marcas recentemente, de seguida, da-se a fase de avaliacao ativa.
Nesta fase, o consumidor ird comparar o que cada marca oferece tendo em conta as suas
necessidades e gostos e 0 que cada uma oferece. De seguida, da-se a fase de compra e por ultimo
a fase de experiéncia pds-compra, 0 consumidor ira informar sobre a sua expectativa e
experiéncia, podendo facilmente ter impacto no processo de decisdo de compra de outro

individuo.



Consideragdo Avaliagao

Inicial Ativa
| ) g
Experiéncia
Pés-Compra Compra
ﬁ

Figura 4. Modelo de decisdo de compra

Fonte: Adaptagdo do modelo de Court, Elzinga, Mulder, & Jargen Vetvik (2009)

As redes sociais e a hotelaria poderdo ser perfeitamente inseridas na analise deste modelo pois
torna-se possivel compreender que o consumidor é agora quem detém o poder de ditar se um hotel
e 0 servico que disponibiliza tem qualidade e de influenciar o processo de decisdo de compra de
terceiros através das suas reviews nos varios meios da internet, tornando-se importante para as
empresas hoteleiras ter em conta e direcionar os seus esforgos e estratégias ndo so para a fase de
“consideragdo inicial” e de “compra”, mas também na fase de “avaliagdo ativa” (Hudson & Thal,

2013)

Indo ao encontro desta analise, Borrego (2018), defende que as reviews feitas na fase de
“Experiéncia de P6s-Compra” se verificam como extremamente uteis para os consumidores na
fase de “consideragdo inicial” e adiciona que estas reviews sdo benéficas para as unidades
hoteleiras de modo a perceberem quais os seus elementos fortes e quais 0s pontos em que deverdo
trabalhar estrategicamente para melhorar e ainda, para conhecerem 0 seu target, tomando

conhecimento quanto as suas caracteristicas gostos e preferéncias.

Leitinho Sales, Cruz de Carvalho, Arruda, & Albuquerque (2015) acrescentam que a partilha de
comentarios e reviews nos meios sociais proporcionam aos utilizadores confianca e credibilidade
pois existe a isencdo de interesses comerciais dos internautas nas suas opinides partilhadas e ainda
a complementaridade de existéncia de fotos e videos que comprovam a veracidade dos
comentarios partilhados. Os consumidores tém assim acesso a conteudos sem “filtros

comerciais”.
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Recomenda-se a constante gestdo e monitorizagdo dos comentarios e feedback dos clientes por
parte dos hotéis, uma vez que o processo de decisdo de compra do consumidor atual é altamente
influenciado pelos conteldos presentes no meio digital. Tendo isto em conta, determina-se
importante fazer uma abordagem ao processo de decisdo de compra online. Segundo Petchara &
Leelasantitham (2021) com o avango das tecnologias de informacdo e 0 acesso democratizado a
internet, o comportamento dos consumidores no que toca ao processo de decisdo de compra
alterou-se, e, como mencionado anteriormente, a tecnologia permite o alcance de maior nimero
de clientes. Os mesmos autores adaptam assim o modelo de deciséo de compra tradicional para
uma abordagem ao ambiente online, no modelo presente na figura 5, é possivel verificar-se o

modelo sugerido pelos autores.

Neste modelo a primeira fase — “reconhecimento de uma necessidade” - os autores admitem que
o utilizador faz uma avaliacdo quanto a utilidade, que consiste no grau em que um individuo
determina que a utilizacdo de determinado produto ou servigo seria benéfico para si (Chi, 2018).
Também na fase de reconhecimento de uma necessidade o utilizador reconhece a facilidade de
utilizagdo de um site ou plataforma, “ease of use” , 0s autores do modelo afirmam que este fator
é um dos mais importantes no que toca a fazer os individuos passarem a utilizar as plataformas
digitais para realizarem as suas compras no lugar do ambiente offline. O utilizador tem também

em conta a confianca percebida, onde Petchara & Leelasantitham (2021, p. 8) definem:

“the perception of consumers toward the reliability and trustworthiness of the online platform
regarding payment procedures. Trust is an important factor for customers since it is the foundation
of any relationship. It is crucial for customers to feelsecure and confident when deciding on

purchasing.”

Por ultimo, nesta primeira fase de reconhecimento de uma necessidade, o utilizador avalia a
gualidade percebida de determinado produto ou servico, que corresponde a informacédo exata e
atualizada dos produtos vendidos no sistema online, e é definida quanto a capacidade de responder

as necessidades (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985)

De seguida, os autores do modelo referem que o utilizador passa por uma fase de pesquisa se
informacé&o acerca do determinado produto ou servi¢o, da avaliacdo das alternativas que
encontrou e no reconhecimento da informacéo, que corresponde ao processo pelo qual o
utilizador enfrenta para realizar a deciséo final de compra através de uma plataforma de compras

online.
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Segue-se a compra propriamente dita que resulta das varias fases pelas quais o utilizador passou
anteriormente. Esta fase ira entdo dar seguimento a fase final, a de p6s-compra que vai de
encontro ao modelo tradicional demonstrado anteriormente, este processo envolve varias

atividades como a recomendacao e a reaquisicao caso a experiéncia tenha sido positiva.

[1. Reconhecimento de necessidades ]

+ Utilidade

« Facilidade de utilizacao
* Confianga percebida

* Qualidade percebida

r2. Pesquisa de informagao

r3. Avaliacao das alternativas ‘
(4. Reconhecimento da informacgao ‘
r5. Compra ‘
(6. P6s-compra ‘

Figura 5. Modelo de decisao de compra online

Fonte: Adaptacéo do modelo de Petchara & Leelasantitham (2021)

Heijden, Verhagen, Creemers (2003) e Katawetawaraks & Wang (2011), afirma que a compra
online de produtos ou servigos, € motivada principalmente pela conveniéncia, pela grande
quantidade de informacédo e produtos disponiveis e pela eficiéncia de tempo e custo, isto €, no
caso da compra online, o consumidor ndo tem de sair de casa, ndo tem de esperar em filas, pode
fazer compras a qualquer hora do dia, conta com uma maior variedade de produtos e com
informacdo disponibilizada por outros utilizadores, o que facilita a comparagdo de produtos.
Contudo, este processo pode ser afetado pela intangibilidade do produto, pelo risco associado a
fonte de informac&o, a forma de pagamento, ao produto, e ao tratamento dos dados pessoais. Desta
forma, o processo de compra online implica ndo s6 a utilizacdo de tecnologia, mas também a

existéncia de confianga no produto e vendedor a que se esta a comprar.

Consequentemente, o0 modelo Information Adoption Model (IAM) desenvolvido Erkan e Evans
(2016) explica as caracteristicas da informagdo obtida por e-WOM, e de que forma os

consumidores e a sua intencdo de compra sdo afetados pela informacéo disponivel em plataformas
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de comunicacao como as redes socias. O modelo baseia-se em quatro componentes: qualidade da
informacdo, credibilidade da informacao, utilidade da informacéo e ado¢do da informacdo. As
duas primeiras componentes revelaram-se cruciais para o restante modelo, uma vez que
atualmente, toda a informacdo da internet e a informacdo divulgada por e-WOM podem ser
criadas por qualquer utilizador. Desta forma, estas duas componentes podem ter um efeito
positivo ou negativo na utiliza¢do da informacdo, que por sua vez pode levar a adocao ou ndo da

informacao (intencdo de compra) como € possivel observar na figura abaixo.

Qualidade da

informacéao \

Utilidade da Adocéo da
informacéao informacéao

Credibilidade | —"
da fonte

Figura 6. Modelo IAM
Fonte: Erkan & Evans (2016)

2.4.1 User Generated Content

A internet e as redes sociais, trouxeram uma nova forma dindmica de comunicacdo, onde 0s
préprios utilizadores passaram de ser meros espetadores de campanhas, e passaram a deter maior
poder sobre a forma como certo produto ou servigo € visto pela sociedade. Esta nova forma de
partilha, é a chamada User Generated Content (UGC) — Conteudos Criados por Utilizadores. Ho-
Dac (2020) afirma que o utilizador ganha o poder da palavra no que diz respeito ao determinado
produto ou servico a que se refere nas suas redes sociais, adiantando que 0 UGC passa por discutir
as caracteristicas assim como 0s seus pontos fortes, pontos fracos e essencialmente a sua
experiéncia. O autor acrescenta ainda que as partilhas destes contetidos ndo sdo solicitadas pelas
empresas, sendo que os utilizadores discutem livremente as suas opinides e tém o total poder

sobre a quantidade e qualidade da informacdo que partilham. Tsiakali (2018) alega que as
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empresas acabam também por consumir UGC como proveito proprio para pesquisa e analise do

seu mercado.

Kaplan & Haenlein (2010) consideram o contetdo criado por utilizadores, o que é partilhado num
website ou rede social publico para um determinado grupo de pessoas, devera ter algum teor
criativo envolvido e ainda que é fora de contexto ou de préticas profissionais. Tsiakali (2018)
admite que estes contetdos poderao ser partilhados sob diversas formas como videos, fotografias,
audios, websites de troca de reviews e avaliacdes, blogs, onde essencialmente € partilhada a

experiéncia de consumo de cada individuo.

Os conteldos criados pelos utilizadores sdo cada vez mais fatores determinantes no
reconhecimento de uma marca por parte dos consumidores. Este facto ndo é diferente para a
panoramica do turismo e especialmente da industria hoteleira. Conforme supracitado, UGC é uma
forma de comunicagdo que detém bastante reconhecimento e confianga do consumidor, devido as
suas caracteristicas organicas, pela confianga que os viajantes acabam por ter nas reviews de
outros viajantes e pouca ou inexistente influéncia ou parecer comercial por parte das empresas no
contetdo partilhado (Cox, Burgess, Sellitto, & Buultjens, 2009) Esta partilha de informacéo é
também uma ferramenta importante no processo de decisdo dos viajantes uma vez que estes
procuram obter a melhor experiéncia possivel, acreditando assim que basear as suas decisdes nas
experiéncias de terceiros serd uma forma eficaz de obter este objetivo (Rageh, Melewar, &
Woodside, 2013) Este facto é também fomentado pela intangibilidade dos servigos turisticos,
acabando assim por enaltecer a importancia das reviews e UGC de outros viajantes (Zhang, Ye,
Law, & Lil, 2010)

Esta nova forma de comunicacdo tem vindo a ser adotada pelos viajantes, impactando o seu
processo de decisdo de viagem (Ukpabi & Karjaluoto, 2017) Num estudo conduzido por Tsao,
Hsieh, Shih, & Lin (2015), concluiu-se que 80% dos viajantes afirmam consultar as reviews do
hotel onde pretendem ficar antes de marcar a sua viagem, e 53% declaram que ndo marcardo uma

estada num hotel que nao apresente qualquer review no meio digital.

Os agentes no meio digital que contribuem para a criacdo de contetdos e reviews relacionados
com os hotéis e a sua experiéncia sdo os influenciadores digitais. O principal objetivo de um
influenciador numa rede social é exatamente influenciar o seu publico, isto é, fazer
recomendacbes de determinado destino, refeicdo, hotel, qualquer produto que seja
comercializavel. Quem defende este conceito sdo Pfeuffer, Lu, Zhang, & Huh (2021),

acrescentando que tendo em conta que os consumidores cada vez mais utilizam as redes sociais
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para auxiliar no seu processo de decisdo de compra, os influenciadores digitais foram criados e
sdo utilizados pelas empresas como um novo canal de comunicacdo de marketing no ambiente
digital. Interessa assim perceber como funciona esta nova dindmica de comunicagédo, o chamado

e-WOM, como os influenciadores o utilizam e de que forma o consumidor pode ser influenciado.

2.4.2 Influenciadores Digitais e os seus Fatores de Influéncia.

O Eletronic Word of Mouth (eWOM) é considerado por Babi¢ Rosario (2020, p. 427) “‘consumer-
generated, consumption-related communication that employs digital tools and is directed
primarily to other consumers.”. E assim o pilar fundamental das novas tendéncias de influéncia
nos meios digitais, uma vez que consiste na partilha de experiéncias dos proprios consumidores,
tornando-se uma estratégia com maior confiabilidade do que uma mensagem corporativa
(Uzunoglu & MisciKip, 2014)

Para Gremler et al., (2004, p. 39): “eWOM communication refers to any positive or negative
statement made by potential, actual, or former customers about a product or company, which is

made available to a multitude of people and institutions via the Internet”

Quy, Nguyen-Phuo, Ngoc Suc, Thi Kim Tranc, Led, Thi & Lester (2020) adicionam que
Electronic Word of Mouth tem vindo a alterar a forma como os consumidores interagem e reagem
com 0s negocios. Estes sdo agora mais apaixonados e agressivos nas suas reacdes, tém tendéncia

a queixar-se mais e de forma mais audaciosa nos meios digitais.

Os autores Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, Gremler (2004) e Cheung, & Thadani, (2012)
referem que as principais diferengas encontradas entre o0 WOM tradicional e o e-WOM séo a
proximidade entre os comunicantes, isto €, no WOM existe uma relagdo mais proxima entre a
pessoa que passa a informacédo e a pessoa que recebe a informagéo, enquanto no e-WOM existe
uma comunicagdo mais indireta e muitas vezes mais publica entre as pessoas, além de que a
velocidade de propagacdo e facilidade de difusdo sdo diferentes, no caso do e-WOM, a
disseminagdo da mensagem/informac&o € feita de forma mais rdpida, com um alcance maior e

com uma simples partilha nas redes sociais

Acresce que com a crescente evolucdo e adesao as redes sociais, surge o marketing de influéncia,
que consiste na partilha de informacéo de produtos, servigos ou marcas através do e-WOM e WOM
por pessoas que apresentam uma audiéncia consideravel, tém maior alcance, ressonancia e

relevancia na partilha de conteldos, ou seja, estas pessoas sdo designadas de influencers ou
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opinion leaders. A diferenca entre este tipo de marketing e o marketing tradicional traduz-se na
mensagem gue é passada ao consumidor/destinatério, no caso do marketing tradicional, é passada
uma Unica mensagem para todo o mercado que se pretende atingir, enquanto no marketing de
influéncia a mensagem a passar é adaptada a cada nicho de consumidor. Por conseguinte, o e-
WOM e as vantagens que proporciona para a comunicagdo dos negdcios, potenciou o
aparecimento dos Influenciadores Digitais. Estes detém agora enorme poder sobre os
consumidores devido a confiabilidade que transmitem (Uzunoglu & MisciKip, 2014). Os
influenciadores digitais sdo “figuras” que utilizam os produtos, servigos ou experiéncias,
partilhando a sua opinido através de conteldos como fotos e videos, sendo vistos como

“vendedores de confianga” pelos seus utilizadores.

Importa perceber-se o que leva os consumidores a ganhar confianga nos influenciadores digitais.
Destacam-se os principais fatores como o alcance da empatia que estes obtém e que uma marca
ndo consegue numa outra estratégia de comunicagéo (Santos, Silva, & Santos, 2016). Também o
conteudo criado por estes influenciadores é percebido como mais auténtico para o consumidor,
resultando em maior taxa de conversdo e engagement (Forbes, 2021). Adicionalmente, para
Trivedi & Sama (2019) estes contelidos digitais potenciam o envolvimento dos consumidores
com a marca assim como a sua admiracéo pela mesma, potenciando o aumento das vendas online

por parte dos seguidores destas figuras.

E, no entanto, importante compreender-se que nem sempre o publico ir4 reagir positivamente &
campanha de uma marca com um influenciador digital. Neste sentido, Zak & Hasprova (2020)
mencionam na sua publicagdo que existem dois fatores fulcrais para que uma campanha apresente
resultados positivos. Sendo estas: um produto de qualidade e um influenciador respeitavel. Estes
autores recomendam que as marcas deverdo disponibilizar algum tempo na selecdo do
influenciador que desejam trabalhar uma vez que por vezes o publico reage de forma negativa a

personalidades publicas envolvidas em escandalos ou com uma reputagcdo menos positiva.

Conforme supracitado, as reviews presentes na internet e nos seus varios canais de comunicacao
sdo parte importante no processo de decisdo de compra do consumidor de viagens e hotelaria em
especifico, e os influenciadores baseiam o seu trabalho na utilizagdo dos produtos ou servicos e
na partilha do seu feedback. Para a hotelaria, esta nova estratégia de comunicacao nao foi excecao
na sua efetividade, sendo até uma enorme vantagem devido a intangibilidade que este setor
representa. Neste sentido, Cheng Chu Chana, Lamb, Chowb, Hoc Nang Fong, & Law (2017)
confirmam no seu estudo que a existéncia de reviews positivas resultam no aumento de reservas

hoteleiras.
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2.5 Marketing de Redes Sociais

Para Heyes (2021) o marketing de redes sociais consiste na utilizagdo das plataformas de redes
sociais e dos media digitais para a promocao e comercializacdo de produtos e servi¢os de uma

empresa.

O facto de as redes sociais estabelecerem um espaco para diferentes formas de comunicacdo
contribui para o maior engagement e fomentacdo da relacdo entre empresas e publico. Neste
sentido, Dollarhide (2021) afirma que as redes sociais caracterizam-se como ferramentas

indispensaveis para as empresas:

“It facilitates communication with customers, enabling the melding of social interactions on e-
commerce sites. Its ability to collect information helps focus on marketing efforts and market
research. It helps in promoting products and services, as it enables the distribution of targeted,

timely, and exclusive sales and coupons to would-be customers.”

Seguindo a mesma légica e utilizando o exemplo concreto do Instagram, Ramos (2015, p.3-5)
enumera algumas possibilidades que as redes sociais poderdo proporcionar no ambito da
implementacdo das estratégias de marketing por parte das empresas. Das quais: “aumentar a
visibilidade dos negdcios, gerar um sentimento de comunidade e fomentar a fidelizagao, criar uma
imagem de marca, mostrar os produtos e o uso dos mesmos, obter feedback dos clientes e

promover eventos.”.

(Dwivedi, et al., 2021, p.2) vao de encontro a estas definigdes, e acrescentam “social media
enables companies to connect with their customers, improve awareness of their brands, influence
consumer’s attitudes, receive feedback, help to improve current products and services and

increase sales”

Apesar da importante vantagem que as redes sociais podem proporcionar as empresas no ambito
da comunicacdo é importante ter em mente, paralelamente, que estas podem também rapidamente
difundir resultados negativos devido a fortissima projecdo e rapidez na partilha de feedback
negativo, por exemplo. Hoje em dia as queixas dos consumidores sdo rapidamente partilhadas
para milhdes de pessoas, trazendo desvantagens financeiras e estratégias para as empresas em

questdo (Ismagilova, Slade & Rana, 2020)

Associadas as estratégias de marketing de redes sociais e de eWOM surge o conceito de marketing

viral que Golan & Zaidner (2008) citado por Eckler & Rodgers (2010) afirmam haver
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compatibilidade com a estratégia de marketing tradicional word of mouth (WOM) passando agora

para o contexto online, 0 eWOM.

O marketing viral tem como objetivo estimular a comunicagdo online de determinada marca,
produto ou servigo. Hsu (2012) afirma que os hotéis beneficiam desta estratégia de marketing
uma vez que os viajantes sdo individuos amplamente conectados aos meios digitais como as redes
sociais e provam-se adeptos da partilha das suas experiéncias nestes meios.
O autor declara, adicionalmente, que a hotelaria poderd implementar estratégias de marketing
viral nas suas redes sociais pelo meio de giveaways e ofertas promocionais e aumentar a
transmissibilidade da sua mensagem através de pequenas frases apelativas faceis de memorizar

possibilitando que os utilizadores as copiem/colem em emails, websites ou féruns de conversagao.

2.5.1 As Plataformas de Redes Sociais

O desenvolvimento da internet proporcionou a fundagao do social networking no final do século
XX dando origem a era moderna das redes sociais no inicio do século XXI com o nascimento do
Friendster em 2003 que mais tarde se iria tornar a rede social MySpace e ainda, em 2006, deu-se
a fundagdo de uma das principais redes sociais da atualidade, o Facebook (Zarrella, 2009). O
mesmao autor conceptualiza as redes sociais como um espago onde as pessoas poderdo estabelecer
contacto com 0s Seus amigos e pessoas que conhecem especificamente do contexto online e
representam diversas oportunidades para as empresas como uma maior facilidade de interacéo
com os consumidores. Para Dewing (2010, p.1) as redes sociais sdo plataformas que atuam
fundamentalmente no sentido de estabelecer contacto entre individuos, podendo também criar o
seu proprio contetdo. O autor afirma ““’social media’ refers to the wide range of internet-based
and mobile services that allow users to participate in online exchanges, contribute user-created

content, or join online communities.”

E possivel afirmar-se que as plataformas de caracter social se representam como um conjunto de
websites e aplicacbes que poderdo ser acedidas pelo meio de um computador, tablet ou
smartphone. Nestas plataformas os utilizadores sdo os proprios geradores de contetdos e valor, e
é um espaco onde poderdo expressar as suas opinides, partilhar e ter acesso a conteiddo multimédia
e documentos, criar e escrever em blogs e realizar compras online (Dollarhide, 2021; Gruber,
2008; Khan, Ali Daud, Ishfaq, Amjad, Aljohani, Abbasi & Alowibdi, 2017).

E também nas redes sociais, que os utilizadores veem videos, leem artigos, descobrem novos

produtos e veem experiéncias partilhadas por outros utilizadores, e desta forma os autores Arnold
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& Palmatier (2012) referem o efeito espirro (“sneeze principle”), no qual o utilizador que vé o
conteudo gerado por outros utilizadores nas redes sociais, e tem a liberdade de expressar a sua
concordancia ou ndo com o contetdo partilhado, quer seja por deixar um comentario, marcar a
publicacdo como favorito, fazer o “repost” ou apenas deixar um gosto. Estas possibilidades por
parte do utilizador ou seguidor da rede social, permite a disseminacdo rapida do conteudo

partilhado e faz com que a informacéo partilhada chegue a cada vez mais seguidores.

Este conjunto de oportunidades e opcdes tém levado bilides de utilizadores em todo o mundo a
registar-se no minimo em uma rede social existente (Eslami, Ghasemaghaei, Hassanein, &
Khaled, 2021) sendo que em outubro de 2021 foram registados mais de 4.55 bilides de utilizadores
ativos nas redes sociais expressando-se em + 9.9% face ao ano anterior (We Are Social, 2021).

Segundo dados da Statista (2021) a rede social com maior valor a nivel de utilizadores ativos
mensalmente em outubro de 2021 é o Facebook contando com mais de 2.8 bilides de utilizadores
ativos. Foi criado em 2004 por um grupo de estudantes de Harvard com o intuito de partilhar
fotografias e opinides restritamente entre a comunidade pertencente & universidade. Com o
crescimento e desenvolvimento exponencial que a rede social apresentou, em setembro de 2006
o facebook tornou-se publico a qualquer utilizador que possuisse um email para fazer o seu registo
(Amante, 2014). Esta € uma das redes sociais mais utilizadas para interacdo entre utilizadores
onde ¢ possivel partilhar informacéo pessoal e informagédo publica, fazer comentérios e “likes”
aos posts e perfis de terceiros, discutir ideias, enviar mensagens privadas e em grupo e pertencer

a grupos restritos a determinados temas (Patricio & Goncalves, 2010)

Numa abordagem mais recente, é claro que as varias plataformas sociais ndo sdo somente
categorizadas pelas suas ferramentas “sociais”, devido a expansdo das suas funcionalidades e
atividades, como ler noticias politicas, assistir a eventos mediaticos ou ter acesso a linhas de
moda. Estas interagdes que tém vindo a surgir tém vindo a complicar a definicdo de meios de
comunicagdo social, principalmente quando se procura distinguir uma plataforma das ja existentes
(Zhao, Lampe, & Ellison, 2016)

Apesar de varios estudos reconhecerem as redes sociais como espacgos sociais cujo principal
objetivo é facilitar a interagdo sociais (Dewing, 2010), alguns estudos mais recentes tém levantado
duvidas quanto a esta definicdo tdo literal. Hall (2016) afirma que as interages sociais requerem
(1) reconhecimento mutuo pelos envolvidos numa relacao partilhada, (2) troca de conversa direta,
e (3) atencéo focalizada por ambas as partes envolvidas. O autor afirma que nem todas as redes

sociais vdo de encontro a estas caracteristicas, sendo que a navegagdo e a transmissdo de
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conteldos, que sdo duas praticas muito presentes em mdltiplas plataformas sociais, estdo

associadas ao foco de apenas uma das partes envolvidas.

Neste sentido, e de forma a estabelecer-se uma definicdo mais atual e consensual de o que sdo as
redes sociais, Carr & Hayes (2015, p. 54) sugerem que ¢é apenas necessario haver “interagdo” para
que uma plataforma seja considerada de caracter social: “.. Internet-based channels that allow
users to opportunistically interact and selectively self-present, either in real-time or
asynchronously, with both broad and narrow audiences who derive value from user-generated
content and the perception of interaction with others.” Rhee, Bayer, Lee, & Kuru (2021)
consideram que esta abordagem vai de encontro as defini¢des mais antigas, concluindo que o que
define uma plataforma social ndo sdo apenas as suas componentes tecnoldgicas, mas também a
familiaridade dos utilizadores e a sua experiéncia com a mesma. Os mesmos autores afirmam
ainda que é importante que a comunicacgao nos meios digitais seja feita de forma diferenciada no
que toca a conteudos ideomaéticos, de forma a alcangar o reconhecimento e o0 engagement de um

maior nimero de publico.

Interessa entdo perceber de que maneira se pode definir uma rede social se os utilizadores nem
sempre vém as atividades praticadas neste contexto como uma forma de interacdo. Kuru et al.,
(2021) assumem que um dos métodos para definir uma rede social é focar nos motivos e préaticas
intrinsecas a estas plataformas, Phua, Jin, & Kim (2017) descobriram no seu estudo que passar
tempo, partilhar os problemas e a melhoria dos conhecimentos sociais foram trés das principais
motivacOes da utilizacdo do Snapchat, enquanto que demonstrar afecto, seguir tendéncias de
moda e demonstrar atividades de sociabilidade foram trés motivacGes ligadas a utilizacdo do

Instagram.

Outra forma de se definir uma rede social no panorama atual é, segundo Rhee et al., (2021),
perceber de que forma os utilizadores entendem o objetivo geral de uma plataforma, isto é, qual
a percecdo que as pessoas tém de determinado ambiente online, quer o frequentem ou ndo. Os
autores acreditam que as expectativas globais de uma plataforma podem ter influéncia em como
os utilizadores entendem as suas caracteristicas especificas, as possibilidades e as recompensas
que podem ter com a sua utilizacdo. Assim, trata-se da forma como os individuos definem o

objectivo global das plataformas de redes sociais com base no ambiente circundante as mesmas.

Por fim, importa referir que as redes sociais, sdo0 muito utilizadas por empresas para fins
profissionais, com o objetivo de criar uma péagina sobre a empresa/marca ou Servico, para prestar

atendimento personalizado a clientes e possiveis clientes, para anunciar novos produtos/servigos,
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e para produzir campanhas de comunicacdo e marketing que cheguem de forma mais rapida e

direta aos consumidores (Faustino, 2019).

2.5.2 Instagram

O Instagram foi criado em outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger. A origem da sua
palavra é “instant camera” e “telegram”, e o conceito desta plataforma social ¢ a partilha de
fotografias e videos e qualquer tipo de contetdo visual no perfil do utilizador. Inicialmente esta
plataforma estaria apenas disponivel para dispositivos operacionais iOS sendo que dois anos mais
tarde viria a estar disponivel para dispositivos operacionais Android (Oliveira Y., 2014)

Tornou-se em tempo recorde uma das redes sociais mais bem-sucedidas de sempre, com apenas
um ano de existéncia, ja apresentara aproximadamente 10 milhdes de utilizadores. Na atualidade,
o Instagram conta com cerca de um bilido de utilizadores a nivel global e estima-se que em 2023
0 nUmero subird para 1.2 bilides de utilizadores ativos. O mercado com maior nimero de
utilizadores inscritos é o americano contando com 120 milhdes de utilizadores (Statista Research
Department, 2022) No que diz respeito ao uso desta rede para fins de estratégias de marketing, a
mesma referéncia projeta que no futuro, a tendéncia sera para o crescimento da utilizacdo da
mesma na ordem dos 64%, seguindo-se 0 Youtube com 62% e o LinkedIn com 54% segundo

dados da mesma fonte.

De acordo com os autores Rebelo (2017); Neiva (2018) e Pinto (2018), o Instagram distingue-se
das outras redes sociais, pela exclusividade e facilidade de partilha de conteldos visuais como
fotografias e videos. Por outro lado, as ferramentas nesta rede social oferecem variadas opgGes de
edicdo de fotografias, partilha de videos, partilha de mensagens privadas e realizagdo de videos

em direto.

Considera-se que o Instagram, juntamente com o Facebook agora denominado de Meta, e 0
Youtube sdo as redes sociais que contém maior nimero de utilizadores ativos e caracterizam-se
como uma gigantesca plataforma de acesso e partilha de contetdo audiovisual entre utilizadores.
No que diz respeito ao perfil dos utilizadores do Instagram, a nivel global, a maioria, sdo
utilizadores do grupo geracional Millenials com idades compreendidas entre os 25 e 34 anos
seguindo-se pelos utilizadores pertencentes a geragcdo Z com idades compreendidas entre os 18 e

0s 24 anos (Statista Research Department, 2022).
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2.5.3 Ferramentas e Funcionalidades do Instagram

Para uma melhor compreenséo das funcionalidades e potencialidades do Instagram, irdo agora ser
abordadas as ferramentas e recursos desta plataforma.

Como é possivel verificar-se na figura abaixo, a aplicagdo divide-se em cinco sec¢des

diferenciadas: “Home”, Pesquisa, Reels, Loja e Perfil (figura 7).

Numa primeira instancia, quando o utilizador acede a aplicacdo, ira encontrar-se no separador
“Home”. Aqui, ira ter acesso as publicacdes dos utilizadores que segue. Tem aqui a hipotese de
deixar um “gosto”, comentar e partilhar os conteudos de terceiros. Na parte superior, encontrara
os stories. Os stories do Instagram, surgiram em 2016, e o objetivo baseia-se, a semelhanca do
Snapchat, da partilha de fotografias, videos ou texto por parte dos utilizadores. Estes contetdos,
ao contrério dos posts, apenas estdo disponiveis por 24h na conta de quem os partilha. E possivel
partilhar os stories de terceiros assim como responder a esses mesmos conteddos, enviando
diretamente uma mensagem privada para o utilizador que o partilhou. Ao longo dos Gltimos anos,
0 Instagram tem cada vez mais apostado na diversidade de recursos para tornar os stories mais
interativos como votacdes ou caixas de perguntas. E também nesta pagina, no canto superior
direito, que se acede as mensagens do Instagram, podendo-se enviar mensagens privadas ou em

grupo, assim como enviar fotografias e videos para utilizadores especificos.

No separador de Pesquisa, encontram-se 0s contetdos sugeridos para o utilizador. De acordo com
as métricas recolhidas pelo Instagram durante a utilizagdo, o algoritmo é criado de acordo com o0s
gostos e as visualizagbes de determinados conteudos. Aqui é possivel encontrar-se videos,
fotografias e Reels sugeridos pelo algoritmo que o Instagram criou especificamente para o
utilizador. Nesta pagina é também possivel procurar-se contas de outros utilizadores, paginas de

negocios e empresas, hashtags e localizagdes.

Os Reels sdo um conteudo também inspirado noutra aplicagdo, o TikTok. Consistem em videos
de até 30 segundos de imagens captadas no momento ou tiradas da galeria do telefone, podem ser
editados adicionando-se filtros, masicas ou texto. Também os Reels tém influéncia do algoritmo
do Instagram, e assim, caso o utilizador interaja com partilhas ou gostos de determinado tema,
irdo ser-lhe apresentados mais contetidos desse mesmo tema. Estes videos, a semelhanga dos

posts, poderdo ser comentados, partilhados e acumular “gostos”.
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O separador Loja, como o nome indica, sdo onde se encontra de uma forma filtrada e organizada
0s artigos que se encontram a venda nas contas de lojas do Instagram. Aqui o utilizador podera
encontrar artigos, ver o preco dos mesmos e ser dirigido diretamente para o site que comercializa
este artigo. A selecdo dos conteudos que aparecem neste separador tém influéncia no algoritmo
assim como base nas contas que o utilizador segue. Este separador é também interativo na medida
em que é possivel ver-se videos partilhados pelas marcas, cole¢des criadas por criadores de
conteudos e influencers, ver as escolhas dos editores e ter acesso a “Guias” onde os produtos estdo

organizados por temas.

Por altimo, no perfil, encontram-se 0s posts publicados pelo proprio utilizador e os posts onde foi
identificado, encontra-se também a ferramenta de publicacdo de contedos, de destaque dos
stories, onde podera deixar de forma permanente os seus stories no perfil e ainda as defini¢bes da

aplicagéo.

E permitido conectar esta rede social diretamente a outras como o Facebook e o Twitter e
encontra-se em constante alteragdo de forma que se va tornando cada vez mais interativa, segura

e intuitiva para os seus utilizadores.

Wl WTF 12:14 v @ @ 36%.

4 theoitavos [

881 173m 107
Publicagées Seguidores A seguir

The Oitavos 5* Hotel Portugal

Hotel
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Figura 7. Instagram Fonte: Adaptacdo do perfil de Instagram @theoitavos

-23-



2.5.4 O Instagram aplicado a comunicacao na hotelaria

Com o forte crescimento e efetividade das redes sociais como ferramenta de marketing para os
negdcios, a indastria hoteleira comegou a atuar neste sentido, para acompanhar a tendéncia
criando as suas marcas, comunicando com os seus consumidores de forma consistente e reduzindo
0s custos de marketing em comparagdo as estratégias outrora implementadas, aumentando ao

mesmo tempo a competitividade (Undey, Koroglu, & Duran, 2019).

Como visto anteriormente, a tendéncia tem sido o crescimento das oportunidades de mercado nos
novos meios digitais, e vivendo numa Era de vasta quantidade de informacdo, de alcance e
competicdo, torna-se importante fazer o consumidor sentir-se Ginico e importante para uma marca.
Assim, a hotelaria deveréa utilizar estratégias onde as proprias partilhas dos clientes sdo incluidas
de forma a aumentar o seu valor como marca e fomentar o engagement com o publico. Esta
estratégia, de utilizacdo de conteudos criados pelos utilizadores, transmitira ao publico confianca
sobre determinado destino ou hotel. A hotelaria, por sua vez, ird adicionalmente obter como
vantagem desta estratégia a percecdo das preferéncias e tendéncias mais populares dos clientes

(lglesias-Sanchez, Correia, Jambrino-Maldonado, & de las Heras-Pedrosa, 2020).

Em adicdo a fomentacdo do engagement com o cliente, também a boa gestéo de reputacdo de uma
marca torna-se agora um dos principais temas a levar em consideragdo quando se aborda a
tematica da presenca de um negécio no Instagram. E importante para a reputacdo da marca a
resposta a comentarios, criticas e questdes de forma a transmitir maior confianca perante os seus
seguidores e potenciais clientes. Wei, Miao, & Huang (2013 citado por Leite & Azevedo, 2017,

p. 91) afirmam:

“The opportune and correct reaction of hotel establishments to comments and reviews from guests
allows them to discuss and justify their failures, transmit confidence to potential guests and build

an online reputation in the electronic market. It is essential for establishments to have a good

235

online presence as ‘who is seen, is remembered”.

Estas praticas encarregam-se do aumento da perce¢do da marca por parte dos consumidores
assim como estabelece um acesso direto aos mesmos fornecendo-lhes uma maior quantidade de
informacdo de forma mais eficaz. Complementarmente, reduz as despesas em intermediarios para

a partilha de informacéo referente aos servicos do hotel, permitindo uma constante atualizacdo
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imediata de informac6es e novidades, através de um procedimento rapido e sem custos associados

ou menos dispendiosos (Undey, Koroglu, & Duran, 2019)

-25-



Capitulo 111 — Metodologia
3.1 Método de Investigacéo

De acordo com Gay (1999), citado por Carmo & Malheiro Ferreira (2008, p. 197-199) a
investigacdo pode ser considerada em duas vertentes: quanto ao propdsito e quanto ao método. O
propdsito é baseado na aplicabilidade dos resultados e em que grau estes podem ser generalizaveis
a populacdo em estudo. No que diz respeito ao método, o autor explicita que apesar de haver uma
estrutura em comum, existirdo sempre diferencas entre estudos devido ao método de investigacao,

uma vez que cada estudo é concebido para responder a uma determinada quest&o.

No que a metodologia de uma investigacdo diz respeito, a mesma fonte refere que esta podera ser

considerada: gqualitativa, quantitativa ou mista.

Os mesmos autores, referem que a metodologia quantitativa se relaciona com a investigacéo
experimental, é a “generalizagdo dos resultados a uma determinada populagdo em estudo a partir
da amostra, o estabelecimento de rela¢fes causa-efeito e a previsao de fendmenos.”. Os objetivos
da investigagdo quantitativa, passam por “encontrar relagdes entre varidveis, fazer descrigcdes
recorrendo ao tratamento estatistico de dados recolhidos, testar teorias.” Para a elaboragéo desta
metodologia de investigacao € necessario um plano estruturado previamente elaborado, onde 0s

objetivos e procedimentos estejam claramente indicados em detalhe.

A investigagdo qualitativa, por sua vez é “descritiva”. Os autores referem que € importante que
as descricdes sejam rigorosas e resultantes dos dados recolhidos. Interessa saber as trés principais
caracteristicas de uma investigacdo qualitativa: Indutiva, em que o investigador “Desenvolve
conceitos e chegam a compreensao dos fendmenos a partir de padr@es provenientes da recolha de
dados . Holistica, isto €, “os individuos, os grupos ¢ as situagdes nao sdo reduzidos a variaveis,
mas sdo vistos como um todo, sendo estudado o passado e o presente dos sujeitos de
investigagdo”. E ainda, naturalista, onde “0s investigadores interagem também com os sujeitos
de uma forma “natural” e, sobretudo, discreta. Tentam ‘misturar-se” com eles até compreenderem

uma determinada situagdo”
A metodologia mista é a utilizacdo destes dois procedimentos num Unico trabalho de investigacao.

Nem todos os autores consideram a utilizagdo de metodologias conjuntas uma boa prética

Brannen (1992) expressa consternacdo quanto a este facto, atendendo que a utilizacio de
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diferentes métodos de investigacdo tem também como base diferentes pressupostos, entre outros,

acerca da realidade social e da natureza dos dados recolhidos.

Veal (2017) expde os instrumentos que podem ser utilizados para o desenvolvimento da
metodologia de uma investigacdo. Sendo estes: observacado direta, discussdo de grupo, anlise de
contetdo, questionarios ou entrevistas. Estas Gltimas podem ser realizadas pessoalmente,

telefonicamente ou ainda eletronicamente.

Na presente investigacdo recorreu-se a uma metodologia quantitativa, isto deve-se ao facto de se
procurar definir certos comportamentos, tendéncias ou variancias de acordo com um estudo a uma
amostra definida e analisando determinadas variaveis. Neste sentido, a finalidade da investigagdo
serd fundamentalmente explorar. Serd uma analise quantitativa pois 0s objetivos passam por

perceber a frequéncia, ou o nimero de vezes que determinado conteido € contemplado no estudo.

3.2 Modelo de recolha de informacdo e fundamentacdo das variaveis
estudadas

O modelo de recolha de informag&o presente no estudo deste projeto de investigacao baseia-se no
trabalho de Asanbekova & Maksudunov (2018) “The Marketing Power of Instagram: A Content
Analysis of Top Hotel Enterprises in Kyrgyzstan”, onde os autores procederam a andlise de
contetidos no Instagram de uma amostra de hotéis de quatro e cinco estrelas no Quirguistéo, pais
localizado na regido da Asia Central. Foi adaptado o modelo dos autores ao contexto portugueés,

cingindo a amostra a hotéis de categorias cinco estrelas pertencentes ao concelho de Cascais.

Berelson (1952) citado por Bengtsson (2016) define este método como um estudo objetivo,

sistematico e quantitativo.

Anos mais tarde, Downe-Wambolt (1992), acrescentou a esta defini¢cdo a ética de que uma
analise de conteido ndo consiste apenas num processo de contagem uma vez que o objetivo passa

por observar a ligagéo entre os resultados ao contexto e ambiente onde foram produzidos.

A técnica de analise de contedos aplicada neste estudo permitird uma visdo abrangente e
quantitativa dos contetdos partilhados no perfil de Instagram dos hotéis selecionados para a
amostra. O estudo teve a duracdo de quatro meses: abril, maio, junho e julho de 2022, e serd feita
uma analise quanto as variaveis: nimero de seguidores, nimero de posts, de entre os quais n° de

imagens e videos. Dentro da varidvel de imagens e videos, sera feita uma anélise ao nimero de
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vezes em que determinada tematica é partilhada, assim como o idioma utilizado nas descri¢des
dos respetivos posts. A recolha dos dados serd entdo exposta num grafico em Excel, onde se

podera ter uma visdo abrangente dos resultados obtidos.

Em baixo, € possivel verificar-se 0 modelo e os dados analisados ao longo dos quatro meses de
andlise de conteudos dos perfis de Instagram dos hotéis contemplados na amostra.

NUmero de Posts

(Por més)
N° Imagens N° Videos
Idioma Tematica
Portugués Inglés (EN) Portuglfés e Promogéio do &R
(PT Inglés Hotel
Celebragéo de Destino

Festividades

Eventos Outros

Figura 8. Modelo do estudo realizado

Fonte: Adaptacdo do modelo dos autores Asanbekova & Maksudunov (2018)

Conforme supracitado, procurou-se seguir o modelo de investigacéo dos autores Asanbekova &
Maksudunov (2018). No entanto, existiram determinadas varidveis que se consideraram
importantes de se alterar. O que distingue o estudo “base” do presente estudo foram os indicadores

de reacdo do publico as publicacbes dos hotéis, sendo que no presente estudo estas ndo foram
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contempladas. Isto deve-se ao facto de o presente estudo procurar focar-se nos contelidos do
emissor — 0s hotéis — no lugar da reacdo do percetor — os utilizadores do Instagram. Desta feita,

ndo foram assim estudados o nimero de gostos, de comentarios ou de visualizagGes.

Adicionalmente, ndo foram analisados os stories partilhados pelo hotel, ou republicados de
partilhas feitas por clientes. Isto deveu-se ao facto do caracter temporario dos stories — disponiveis
para visualizacdo apenas por 24 horas.

Numa primeira instancia, avaliou-se a consisténcia na publicacdo de contedos no Instagram. A
consisténcia na periodicidade de publicacdo nas redes sociais por parte de uma empresa é fulcral.
Wallin (2020), escreveu um artigo para a rede social Linkedin onde a profissional destaca que
para 0 sucesso no que diz respeito ao reconhecimento da marca e visibilidade. Este indicador é
também importante em termos de Search Engine Result Pages, uma vez que quanto maior é a
interacdo entre o perfil e os seus seguidores, mais facilmente as ferramentas de SEO dardo
destaque a esse perfil, contribui também para o crescimento e na manutencdo de uma audiéncia.
Tudo isto leva a uma maior taxa de conversdo de compra uma vez que quanto maior for a
visibilidade de um perfil, maior sera a probabilidade de se converter numa venda. Jeevan (2015)
vai exatamente de encontro a esta questdo, acrescentando que praticas que passam por enaltecer
uma estratégia de SEO contribuem fortemente para o engagement com o publico-alvo, ajuda a
aumentar o contetdo gerado pelo utilizador, e promover a constante melhoria da qualidade dos

contetdos publicados.

E de seguida feita uma disting&o entre qual o volume de publicages por tipo —imagens ou videos.
Este indicador procurara perceber qual o tipo de conteildos mais utilizados pela amostra. (Garrod,
2009) refere que as imagens sdo conteudos eficazes na promogdo uma vez que contribuem para a
promogc&o e distribui¢do de produtos, servicos e ideias, e a promover informagao rapida, confiavel
e precisa aos turistas e visitantes. Os videos, por sua vez, tém o poder de “despertar prazeres
mentais e geram fantasias e devaneios. Os prazeres mentais dos devaneios e reminiscéncias
medeiam o transporte narrativo dos viajantes para dentro dos locais turisticos” mencionam
Tussyadiah & Fesenmaier (2009, p.28).

Devido ao caracter multicultural e diversificado que a industria turistica e hoteleira abrange,
torna-se imperativo para a comunicacéo de contetdos das redes sociais dos hotéis comunicar em
outra lingua sem ser a nativa, neste caso o portugués. Segundo um estudo elaborado por Lim &
Fussell (2017) comprovou-se que os utilizadores cuja linguagem nativa era o inglés prestavam

menos atencdo e menor vontade de interagir com publicagdes de lingua estrangeira do que com
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publicacGes de lingua inglesa. Os autores concluiram ainda que os utilizadores de lingua nativa
inglesa passavam mais tempo e apresentavam maior vontade em interagir com publicacdes de
lingua estrangeira com imagens do que com publica¢bes em inglés sem imagem. Os mesmos
autores, num estudo posterior, foram mais além e referem que as publicagdes de linguas
estrangeiras sao muitas vezes ignoradas devido a incapacidade de compreender o que se procura
comunicar, sugerindo assim que a comunicacao devera ser feita idealmente com recurso a lingua

inglesa (idioma universal).

A escolha das tematicas teve como base o estudo de Asanbekova & Maksudunov (2018), onde os
autores contemplam: 1. Promocdo do hotel, 2. Felicitacbes de festividades, 3. Eventos
organizados no hotel e 4. Food & Beverages e 5 - Outros. Para o presente estudo decidiu-se
acrescentar uma sexta variavel — destino — procurando-se desta forma compreender se o segundo
objetivo especifico (OE2) do estudo se confirma ou ndo, assim como complementar a pesquisa

com mais um indicador.

A promogdo do hotel, considera as publicacbes onde estdo presentes elementos alusivos as
infraestruturas dos hotéis, a cultura do hotel, a Histéria, a marca. Avalia-se também a variavel de
F&B onde se contemplam as publicacdes referentes aos pratos, aos chefs e aos restaurantes dos
hotéis. A variavel outros, consideram-se publicacdes esporadicas e especificas como por exemplo

conteudos alusivos ao recrutamento e & nomeacao de prémios internacionais.

A variével de felicitagbes das festividades contempla as publicaces alusivas ao festejo de
efemérides como P&scoa, Dia da Mé&e, Dia da Crianga, entre outros. Os eventos organizados no
hotel ¢, como o nome indica, a variavel que contempla publica¢Bes alusivas aos eventos

organizados pelos hotéis

3.3 Caracterizacdo da amostra

Na tabela abaixo € possivel verificar-se a amostra contemplada no estudo. Esta focaliza-se na
regido de Cascais por uma questdo de conveniéncia, uma vez que o concelho apresenta uma
variada oferta de empreendimentos hoteleiros cujas categorias sdo semelhantes — 5 estrelas. Como
destacado por Amatulli, Angelis, & Stoppain (2020) as tendéncias mais significativas que
caracterizam o mercado de luxo atual sdo o aumento do luxo experimental, que inclui servico de
alta qualidade alimentacéo e bebidas, férias exclusivas, e hotéis de luxo. Tendo isto em conta, a

amostra selecionada tem também em comum os recursos e produtos que promovem: turismo sol
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e mar, dinamizacdo de eventos sociais e empresariais, gastronomia enddgena gourmet e a

promocdo ativa de Cascais como destino turistico.

Foram selecionados oito hotéis com base no nimero de publicagées, procurando-se escolher uma
amostra cuja periodicidade de publicacéo de contetidos ndo fosse muito dispar de forma a efetuar-
se uma recolha de dados consistente.

Na amostra estudada, é possivel observar que quatro hotéis estdo sob a alcada de um grupo
hoteleiro, o InterContinental Cascais-Estoril pertence ao grupo InterContinental Hotels Group, o
Onyria Quinta da Marinha Resort pertence ao grupo Onyria, o Grande Real Villa Italia, por sua

vez, pertence ao grupo Real Hotels e o hotel Fortaleza do Guincho pertence a Relais & Chateaux.

O Farol Hotel, Hotel Palécio Estoril, The Albatroz Hotel e The Oitavos sdo empreendimentos
privados, isto €, que ndo pertencem a nenhum grupo ou associagdo de hotéis em especifico.

Tabela 1. Amostra do estudo

N° Nome do Hotel Nome das Contas de Instagram
1 InterContinental Cascais-Estoril @intercontinentalcascaisestoril

2 Farol Hotel @farol_hotel

3 Hotel Fortaleza do Guincho @hotel_fortaleza_do_guincho

4 Hotel Palécio Estoril @hotelpalacioestoril

5 Onyria Quinta da Marinha Resort | @onyria_gquinta_da_marinha_hotel
6 The Albatroz Hotel @thealbatrozhotel

7 The Oitavos @theoitavos

8 Grande Real Villa Italia @grande_real villa_italia
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Capitulo IV — Analise e discussao dos resultados do estudo

Apo6s uma analise mensal dos contetidos publicados pela amostra ao longo de quatro meses (abril,
maio, junho e julho de 2022) foi feita uma abordagem aos resultados extraidos deste estudo. Em
primeiro lugar, foi feita uma abordagem quanto ao numero total de publicacdes da amostra de
forma a compreender-se o perfil de cada um dos hotéis no que diz respeito a consisténcia na
publicacdo de conteudos. De seguida, avaliou-se o tipo de publicagcdo mais evidente nos perfis
(imagens ou videos). Numa terceira fase, procura-se perceber o nivel de diversidade de idiomas
presente nos conteudos publicados e, numa quarta e Gltima instancia, qual a variedade em termos
de matéria dos conteudos publicados, isto &, quais as tematicas com maior volume de publica¢des
(promocéo do hotel, celebracdo de festividades, eventos organizados no hotel, food & beverages,

destino e outros).

O tratamento de dados deste estudo foi inteiramente realizado com recurso ao Microsoft Excel.

4.1 A consisténcia da publicacdo de contetdos no Instagram

Ao longos dos quatro meses em que esta analise de conteldos foi realizada, procurou-se
compreender qual o nimero de novas publicacBes de posts no perfil que cada hotel apresentava
no seu perfil de Instagram. Isto, ajuda-nos a compreender qual o nivel de consisténcia que estes

apresentam neste periodo.

E assim possivel concordar com Undey, Koroglu, & Duran (2019) que nos dizem que a boa
pratica de uma estratégia de marketing nas redes sociais passa pela consisténcia de publicacdes,
de forma a acompanhar tendéncias, comunicar com o0s consumidores, reduzindo custos de
marketing em comparacdo aos métodos tradicionais. Podemos comprovar com os resultados

obtidos neste estudo que a amostra publicou de modo geral, numa forma consistente.

Em primeiro lugar, o hotel The Oitavos, ndo demonstrou qualquer variacdo durante o periodo
estudado, pelo que ao longo dos quatro meses o nimero de publicagcbes foram sempre 12 na
totalidade. Também o hotel Fortaleza do Guincho se demonstrou consistente assim como o
InterContinental Cascais-Estoril. O Farol Hotel, apesar de demonstrar uma reduzida variagéo,
apresenta valores reduzidos de publicagdes, 0 que poder ser desvantajoso, tendo em mente 0s
conceitos supracitados da importancia da consistente periodicidade de publicacdo de contetdos

nas redes sociais.
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O Onyria Quinta da Marinha, apresentou a maior taxa de variacgao, durante trés meses apresentou

um total de quatro publicacdes e em julho fez 17 publicagdes.

No que diz respeito ao nimero total ao longo dos quatro meses, verifica-se que o hotel com maior
namero de publicacdes é o InterContinental Cascais-Estoril (56), seguido pelo Hotel Fortaleza do
Guincho (55) seguido pelo Grande Real Villa Italia (52). O hotel que apresentou menor
representacdo neste levantamento foi o Farol Hotel (16). Os restantes hotéis mantiveram-se com
valores entre as 21 e 48 publicagdes.

Tabela 2. Numero de Publicacdes Posts

Publicacdes

Hotel Abril | Maio | Junho | Julho | Total (4 meses)
InterContinental Cascais-Estoril 15 15 15 11 56
Farol Hotel 4 5 3 4 16
Hotel Fortaleza do Guincho 15 15 12 13 55
Hotel Palacio Estoril 14 11 15 8 48
Onyria Quinta da Marinha Resort 1 0 3 17 21
The Albatroz Hotel 6 2 11 4 23
The Oitavos 12 12 12 12 48
Grande Real Villa Italia 16 16 10 10 52

4.2 A distribuicao das publicagdes quanto ao tipo

Apos verificar a componente de consisténcia de publicagdo de contedos, determinou-se
importante verificar quais os tipos de publicagdo mais e menos utilizados pela amostra. Os
gréaficos abaixo, determinam a percentagem total de publicag¢fes por tipo — imagens ou videos -

ao longo dos quatro meses estudados.

Facilmente se pode compreender qual o tipo de publicacdo maioritariamente utilizado pela
amostra — as imagens. Garrod (2009) refletiu sobre a utilizacdo deste tipo de contetidos admitindo
que sdo altamente favoraveis no que toca a promocao e distribuicdo de uma mensagem de forma
confiavel e clara, podemos assim concordar com o autor quando analisamos os dados obtidos e

se percebe que este tipo de contetdo é o mais utilizado pela maioria dos hotéis.
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Considera-se importante assinalar que apesar do total de publicacGes feitas por parte do Farol
Hotel ser 16, este apresenta trés videos integrados numa publicacdo em “carrossel”, isto €, uma

publica¢do com imagem e video.

De um modo geral é percetivel de que o nimero de publica¢fes de imagens é homogéneo. O The
Albatroz Hotel, apresentou 0o nimero mais reduzido de imagens (19) e o Hotel Fortaleza do
Guincho o maior (50). Curiosamente, é possivel também verificar-se que este hotel ndo recorreu
a publicacdo de videos durante o periodo estudado, concentrando assim a sua estratégia de
producdo e publicacdo de conteddos na rede social Instagram singularmente na publicacdo de
imagens.

Quanto a publicacgdo de videos, esta é claramente muito reduzida, sendo o hotel InterContinental
Cascais-Estoril quem maioritariamente aposta neste tipo de contetido (6) seguido do The Albatroz
Hotel (4). A semelhanga do Hotel Fortaleza do Guincho, também o hotel The Oitavos n&o

procedeu a publicacdo de qualquer contetdo de video no Instagram durante o periodo estudado.

Com o presente levantamento foi ainda possivel verificar-se que 0 OE3 ndo se confirma neste
estudo uma vez que ndo existiu valor expressivo de publicagdes em formato “carrossel” no perfil

de Instagram da amostra estudada, uma vez que apenas um hotel recorreu a este método.
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Figura 9. Imagens e videos publicados (total 4 meses)
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4.3 A diversidade idiomatica nas publicagdes do Instagram

Na andlise deste indicador, foi possivel dividir em trés tipos de utilizacdo: publicacdes com
legendas s6 em portugués, sé em inglés, e em portugués e inglés. Néo se verificou a utilizacdo de

qualquer outro idioma na amostra estudada.

O estilo linguistico mais utilizado pela amostra é claramente a utilizag&o do portugués e inglés, é
possivel ir-se de encontro ao que Rhee et al., (2021) refletem que € importante que os hotéis optem
pela heterogeneidade idiomatica dos contetdos de forma a aumentar os niveis de reconhecimento
e engagement do publico, comprovando assim a utilizagdo de mais do que um idioma nas legendas

das publicacdes.

Os hotéis InterContinental Cascais-Estoril e The Oitavos utilizam integralmente os idiomas
portugués e inglés. O recurso a apenas portugués teve uma expressao bastante reduzida, sendo

apenas o Farol Hotel a utilizar apenas este recurso.
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Figura 10. Diversidade idiomatica nas publicagdes (4 meses)

4.4. A diversidade tematica nas publicac¢des do Instagram — Imagens

Para a andlise dos indicadores de tematicas das publicagBes de imagens no Instagram, foram

atribuidos numeros as variaveis, de forma a fazer-se a sua distin¢do. Sendo estas:
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e V1 -Promocéo do hotel

o V2 —Felicitacdes de festividades

e V3 - Eventos organizados no hotel
e V4 -Food & Beverages

e V5-Destino

e V6 - Outros

Numa primeira instancia, a primeira concluséo que se pode retirar deste estudo é que a variavel
de promocéo do hotel (V1) é a mais presente nos contedos publicados pela amostra. Esta variavel
compreende os contedos relativos as infraestruturas do hotel como a piscina, a rececdo, 0s
quartos, espacos exteriores. O Grande Real Villa Italia é o hotel que mais fortemente aposta nesta
tematica, tendo ao longo dos quatro meses, publicado 28 imagens alusivas a esta tematica. A
unidade hoteleira que menos valor expressivo demonstrou nesta variavel foi o Farol Hotel. Com
esta analise é-nos possivel também mencionar de 0 OE2 deste estudo ndo se confirma uma vez
que os hotéis demonstraram pouco valor expressivo na partilha da variavel 5 — Destino, sendo
que, o hotel Fortaleza do Guincho, é quem opta por partilhar mais vezes este tipo de contetdo
(10). Os restantes hotéis, ao longo dos quatro meses estudados, publicaram no Instagram entre 1

a 5 vezes esta tematica.

A segunda variavel mais presente no formato de imagens no perfil do Instagram das unidades
hoteleiras foi a variavel 4 — Food & Beverages. Esta variavel contemplou publicacdes alusivas a
pratos e bebidas, chefs, restaurantes e bares dos hotéis. O Hotel Fortaleza do Guincho é a unidade
que mais apostou nesta tematica, com 24 publicacdes, seguindo-se do InterContinental Cascais-
Estoril e do Grande Real Villa Italia ambos com 12 publicac@es, ao longo dos 4 meses do estudo.
O Farol Hotel e The Albatroz Hotel demonstraram os valores de publicacBes desta variavel mais

reduzidos, ambos com apenas 3 publicacdes ao longo dos quatro meses.

Segue-se a variavel 6 — outros. Esta variavel contempla conteddos que abordam tematicas mais
especificas como promoc0es e pacotes especiais do hotel, dinamizacéo de giveaways, partilha de
fotografias de influencers nas unidades hoteleiras, nomeacgdes para prémios, presenca em eventos
externos como a IMEX 2022. Ao compreendermos a forte presenca desta variavel nos contetidos
partilhados pela amostra é-nos possivel confirmar o OE1 deste estudo, que nos diz que as unidades

hoteleiras apostam fortemente na partilha de noticias e promocdes alusivas ao hotel.

A variavel com menor valor expressivo de publicacdes ao longo dos quatro meses foi a variavel

2 — Felicitacdes de festividades. Tendo em conta que esta variavel tem um caracter esporadico,
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onde s6 sdo partilhados contetdos nos dias especificos das efemérides, faz sentido que esta seja
a menos presente no perfil de Instagram da amostra. O Hotel Fortaleza do Guincho e o Grande

Real Villa Italia ndo partilharam qualquer tipo de contetido de imagens sobre este tema.

A variavel 3 - eventos organizados no hotel também nao demonstrou um grande valor expressivo
para os hotéis, sendo que ao longo dos quatro meses os hotéis partilharam entre 1 e 4 vezes
contetidos alusivos a este tema, sendo o Hotel Palécio Estoril o hotel que demonstrou maior
tendéncia a partilhar este tipo de contetdos, com 4 publicagdes.

Estes resultados vém confirmar o que Ramos (2015) afirma, a publicacdo de contetidos sobre as
varias teméticas e departamentos inerentes a um hotel sdo utilizados por parte dos hotéis devido
as varias vantagens que a presenga no Instagram permite, existindo assim uma clara versatilidade

tematica.

Grande Real Villa Itdlia [ NS |
The Oitavos | T
The Albatroz Hotel | NNNNNND N |
Onyria Quinta da Marinha Resort | N NNNRIIIIIID [ |
Hotel Palacio Estoril [ NNREREREREEEEEEEEE N |
Hotel Fortaleza do Guincho [ NRNRNRE D |
Farol Hotel |IED N |

InterContinental Cascais-Estoril [ NNRHEINNNNGGGEEEE D |
0 10 20 30 40 50

mV1l mV2 mV3 mv4 mV5 mV6

Figura 11. Diversidade tematica nas publicacdes do Instagram — Imagens

4.5 A diversidade tematica nas publicacdes do Instagram — Videos

Tendo em atencdo que o nimero total de publicagdo de videos por parte da amostra foi bastante

mais reduzido de que as imagens, € possivel retirarem-se, ainda assim, algumas conclusdes.
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E importante notar-se que 0 menor recurso a publicacdo de videos por parte dos hotéis pode
verificar-se como um fator a melhorar, tendo em conta o que Michalski (2019) refere no seu
estudo em que os contetdos de videos publicados no Instagram resultam em mais 50% de
engagement com os utilizadores do que as imagens estéaticas, e ainda, a Statista (2022) revelou

que os utilizadores desta rede social passam mais de metade do tempo na aplicacdo a ver videos.
Para esta anélise foram também avaliadas as variaveis supracitadas:

e V1-Promocdo do hotel

o V2 —Felicitacdes de festividades

e V3 - Eventos organizados no hotel
e V4 -Food & Beverages

e V5 Destino

e V6 - Outros

A semelhanca do que ocorreu na analise das imagens, é possivel confirmar-se que ¢ a variavel 1
— Promocéo do hotel a que maior expressdo apresenta neste levantamento, com um total de 9
publicacdes. E o InterContinental Cascais-Estoril que maior nimero de videos publica no seu
perfil de Instagram.

A segunda variavel mais partilhada sob formato de video pela amostra é a varidvel 4 — Food &
Beverages, com 3 publicagdes, por parte do InterContinental Cascais-Estoril, o Farol Hotel e The
Albatroz Hotel.

Assinala-se ainda de que o Hotel Fortaleza do Guincho e o The Oitavos nédo fizeram qualquer tipo
de partilha deste tipo de contetidos no seu perfil, 0 Onyria Quinta da Marina Resort publicou um
video, na tematica de Outros, onde fez um pequeno video de promocdo ao evento realizado em
Cascais denominado de Ironman. As variaveis de eventos (\V3) organizados no hotel e de destino
(\V5) apenas estiveram presentes em contetidos de dois hotéis: Hotel Pal&cio Estoril e Grande Real
Villa Italia, respetivamenteCascais denominado de Ironman. As varidveis de eventos (V3)
organizados no hotel e de destino (\V5) apenas estiveram presentes em contetidos de dois hotéis:

Hotel Palécio Estoril e Grande Real Villa Italia, respetivamente.
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Figura 12. Diversidade tematica nas publicagdes do Instagram — Videos



Capitulo V — Conclusbes finais

Apos a anélise de contetdos publicados no Instagram pelo conjunto de hotéis selecionados para
a amostra deste estudo, € possivel retirar-se algumas conclusdes que dardo resposta aos objetivos
especificos inicialmente apresentados.

No que diz respeito ao primeiro objetivo especifico (OE1) que corresponde a saber se as unidades
hoteleiras procuram partilhar frequentemente noticias e promocdes nas redes sociais, mais
especificamente, nas suas contas de Instagram, é possivel dizer-se que com base no estudo
efetuado, este objetivo foi alcangado pois comprova-se que de facto os hotéis procuram fazer

partilhas deste tipo de contetdos nos seus perfis de Instagram.

Quanto ao segundo objetivo especifico (OE2) que consiste em analisar se as unidades hoteleiras
apostam fortemente na partilha de conteldos relacionados com o destino turistico onde se
encontram posicionados - Tendo por base o estudo efetuado este objetivo especifico ndo foi
alcangado uma vez que a amostra ndo demonstrou uma forte aposta na publicagdo de contetidos

relacionados com o destino turistico onde se encontram posicionados.

Por fim, respondendo ao terceiro objetivo especifico (OE3), onde se procura verificar se as
unidades hoteleiras utilizam frequentemente a partilha de conteudos em formato “carrossel”. Este
terceiro objetivo também ndo foi alcancado tendo por base o presente estudo uma vez que a
amostra ndo demonstrou valores expressivos no que toca ao recurso de publicagdes em “carrossel”

durante o periodo analisado.

Quanto a pergunta de partida - “De que forma este segmento hoteleiro diferencia-se e assemelha-
se no que toca a publicacdo de contetidos via Instagram sob determinadas varidveis?”, as
semelhancas consistem na aposta maioritariamente na publicacdo de imagens e a partilha de
contetdos (videos e imagens) referentes as infraestruturas e decoragdo do hotel, isto €, a promogao
do hotel e as diferencas consistem maioritariamente na consisténcia de publicacdo de contetdos,
sendo que a amostra demonstrou valores dispersos nos quatros meses e também se diferenciam

no idioma presente na sua comunicagdo apresentando resultados também dispares entre si.

Tendo em conta o objetivo principal do presente estudo, compreender as diferencas e
similaridades que a amostra demonstra em determinadas varidveis na publicacéo de contetdos no
Instagram, é possivel concluir que existem de facto tipos e contetidos de publica¢des em formato

post comuns neste segmento de mercado, sendo as mais utilizadas a aposta maioritariamente na
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publicacdo de imagens e a partilha de contetdos (videos e imagens) referentes as infraestruturas

e decoracdo do hotel, isto é, a promocéo do hotel.

Tendo em consideracédo as revelacdes que este estudo deu a conhecer os hotéis deverdo refletir
sobre os resultados enquanto criadores de conteudo digital para perceberem se a sua temética de
contetdo, idioma de comunicacdo e consisténcia se adequam ao que a literatura considera as
melhores préticas, assim como fazer uma comparacao face a sua concorréncia direta, de forma a
identificar os pontos que poderiam melhorar ou diferenciar-se. Adicionalmente, sugere-se que 0
os hotéis reflitam sobre este estudo também numa abordagem de autoavaliagdo para perceber de
que forma tem vindo a ser o seu desempenho no que toca as publicagdes no Instagram e, mais
concretamente, nas variaveis contempladas neste estudo, alinhando o planeamento da publicagédo

dos contelidos nesta rede social de acordo com as conclusdes que dai resultaram.

Com base nos resultados obtidos através deste estudo conclui-se que as unidades hoteleiras devem
procurar focar-se em diversificar o tipo de contetidos, deixando de estar tao restringidos a partilha
de imagens e passar a realizar partilhas mais dindmicas como videos ou em formato “carrossel”.
Por ultimo estima-se que a entidades podem procurar diversificar o contelldo quanto a tematica,
onde podem explorar temas relacionados com outros departamentos nomeadamente F&B e

eventos.

5.1 Limitag0es da investigacao

Ao longo desta investigagdo foram encontradas algumas limitagOes tanto ao nivel da revisdo da

literatura, como ao nivel da analise contetdos.

No que diz respeito a revisdo da literatura, o principal desafio foi encontrar base cientifica cuja

abordagem seja o tipo e os contetidos publicados no Instagram por parte da hotelaria.

Quanto ao desenvolvimento do estudo, sentiu-se alguma limitacdo de investigagdo, uma vez que
0 estudo contempla apenas contetdos partilhados sob formato de posts, considerando-se que fazer
uma abordagem também aos stories publicados pode alcangar resultados interessantes para a
tematica abordada. Conforme mencionado anteriormente, os stories ndo foram contemplados para
este estudo devido ao seu caracter esporadico (apenas disponiveis para visualizacdo durante 24

horas), ndo havendo disponibilidade para a avaliagéo.
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Importa ainda referir que esta investigacao incidiu apenas em unidades hoteleiras 5* no Concelho

de Cascais, o0 que limita o nimero de unidade estudadas.

5.2 Recomendacdes para futuras investigacoes

De forma a completar o presente estudo, sugere-se para futuras investigacdes uma anéalise
sistematica aos conteudos publicados por parte dos hotéis em formato de stories. Ndo sé 0s
conteludos criados pelo hotel, mas também por parte dos consumidores e influenciadores,
considerando-se interessante compreender-se quais as diferencas e semelhangas entre a amostra

e face aos conteldos publicados em formato de post.

Sugere-se ainda uma investigacdo mais alargada no que se refere ao nimero de unidades
hoteleiras analisadas, pelo que seria interessante replicar a presente investigagao a outras unidades

hoteleiras, noutro concelho, em outras unidades e com diferentes categorias.
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Apéndices

Apéndice | — Dados obtidos

Tabela 3. Numero de publicacdes

Publicacdes

Hotel Abril | Maio | Junho | Julho | Total (4 meses)
InterContinental Cascais-Estoril 15 15 15 11 56
Farol Hotel 4 5 3 4 16
Hotel Fortaleza do Guincho 15 15 12 13 55
Hotel Palacio Estoril 14 11 15 7 47
Onyria Quinta da Marinha Resort 1 0 3 17 21
The Albatroz Hotel 6 2 11 4 23
The Oitavos 12 12 12 12 48
Grande Real Villa Italia 16 16 10 10 52

Tabela 4. Numero de publicagdes - Imagens
Imagens

Hotel Abril | Maio | Junho | Julho | Total (4 meses)
InterContinental Cascais-Estoril 15 12 15 8 50
Farol Hotel 4 5 3 4 16
Hotel Fortaleza do Guincho 15 15 12 13 55
Hotel Palacio Estoril 14 10 15 7 46
Onyria Quinta da Marinha Resort 1 0 3 16 20
The Albatroz Hotel 6 1 9 3 19
The Qitavos 12 12 12 12 48
Grande Real Villa Italia 15 16 10 10 51

Tabela 5. Numero de publicacdes - Videos
Videos

Hotel Abril | Maio | Junho | Julho | Total (4 meses)
InterContinental Cascais-Estoril 1 3 0 2 6
Farol Hotel 0 3 0 0 3
Hotel Fortaleza do Guincho 0 0 0 0 0
Hotel Palacio Estoril 1 1 0 0 2
Onyria Quinta da Marinha Resort 0 0 0 1 1
The Albatroz Hotel 0 1 2 1 4
The Oitavos 0 0 0 0 0
Grande Real Villa Italia 1 0 0 0 1
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Tabela 6. Diversidade idiomatica

Diversidade idiomatica

Hotel PT ENG PT & ENG

InterContinental Cascais-Estoril 0 0 56

Farol Hotel 15 0 1

Hotel Fortaleza do Guincho 0 3 52

Hotel Palacio Estoril 1 29 18

Onyria Quinta da Marinha Resort 6 15 0

The Albatroz Hotel 0 4 19

The Oitavos 0 0 48

Grande Real Villa Italia 36 0 16

Tabela 7. Diversidade temética - Imagens
Hotel V1 V2 V3 V4 V5 V6
InterContinental Cascais-
Estoril 24 6 3 12 5 1
Farol Hotel 5 1 2 3 1 3
Hotel Fortaleza do Guincho 13 0 2 24 10 6
Hotel Palacio Estoril 14 3 4 11 1 11
Onyria Quinta da Marinha

Resort 11 1 2 5 1 0
The Albatroz Hotel 10 1 1 3 1 3
The Oitavos 24 1 1 10 5 7
Grande Real Villa ltalia 28 0 2 12 4 5

Legenda:

e V1 -Promocéo do hotel

e V2 - Felicitagdes de festividades

e V3 - Eventos organizados no hotel

e V4 -Food & Beverages
e V5 - Destino
e V6 - Outros
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Tabela 8. Diversidade tematica - Videos

Hotel

<
-

V3

V5

InterContinental Cascais-Estoril

Farol Hotel

Hotel Fortaleza do Guincho

Hotel Palacio Estoril

=R S

OO |F-

(OO |O

OO ||

oo |Oo|Oo

o|o|o|o

Onyria Quinta da Marinha
Resort

The Albatroz Hotel

The Oitavos

Grande Real Villa Italia
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Legenda:

e V1-Promocéo do hotel

e V2 - Felicitagdes de festividades
e V3 - Eventos organizados no hotel

o V4 -Food & Beverages

e V5 - Destino
e V6 - Outros
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