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RESUMO

Num periodo em que vivemos de forma tdo atipica, todos sentiram a
necessidade de recorrer as tecnologias, quer para uma videochamada com a familia,
para um jogo online com amigos ou para assistir a um simples filme apds um longo dia
de teletrabalho. E esta necessidade também foi intensamente vivida por parte das
marcas, que tiveram que adaptar a sua comunicagdo e, consequentemente, o seu

conteudo.

Este trabalho surge motivado sobre a curiosidade do impacto do conteudo, que
deve ser atual e Unico, no comportamento do consumidor, focando unica e

exclusivamente no consumidor hoteleiro.

De modo a criar uma base cientifica da investigacao, foi realizada uma revisao
critica de literatura que possibilitou a definicio de objetivos e as hipoteses de
investigacao, validadas através da analise aos dados obtidos.

Para obter os dados, recorreu-se a uma metodologia mista, com a realizacdo
de entrevistas a profissionais de marketing em industrias hoteleiras e um inquérito por

questionario aos consumidores hoteleiros.

A andlise de conteudo e a analise de dados realizada, permitiu concluir que o
contetdo tem uma importancia crescente no comportamento do consumidor, tendo de
se adaptar o mesmo ao seu publico-alvo, relativamente as suas caracteristicas e a sua
formalidade. Foi possivel observar que, quando o conteddo é eficaz, os fatores
influenciadores da compra perdem o seu impacto, mostrando assim o poder e

importancia do mesmo.

Palavras-chave: marketing de contetido; comportamento do consumidor;

tomadas de decisao, industria hoteleira; fatores influenciadores da compra.
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ABSTRACT

In a period in which we live so atypically, everyone felt the need to resort to
technology, whether for a video call with family, an online game with friends or to
watch a simple movie after a long day of telecommuting. And this need was also
intensely experienced by brands, which had to adapt their communication and,

consequently, their content.

This work arises motivated on the curiosity of the impact of content, which
must be current and unique, on consumer behavior, focusing solely and exclusively on

the hotel consumer.

In order to create a scientific basis for the research, a critical literature review
was conducted, which enabled the definition of objectives and the research
hypotheses, validated through the analysis of the data obtained.

To obtain the data, a mixed methodology was used, with interviews with
marketing professionals in hotel industries and a questionnaire survey to hotel

consumers.

The content analysis and data analysis performed, allowed us to conclude that
content has an increasing importance in consumer behavior, having to adapt it to its
target audience, regarding its characteristics and formality. It was possible to observe
that when the content is effective, the factors influencing the purchase lose their

impact, thus showing its power and importance.

Keywords: Content marketing; consumer behaviour; decision-making; Hotel

Industry; purchase influencing factors.
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INTRODUCAO

O marketing de conteudo consiste numa vertente do marketing cada vez mais
abordada nos dias de hoje, uma vez que, tal como Teixeira (2020) refere, numa altura
em que existe tanta informacao disponivel, é o contetido original e interessante que

serve para diferenciar as marcas, tornando-as desta forma memoraveis.

O marketing de contetdo, segundo Mendes (2020), é uma tendéncia no ano de
2020, e a utilizacao de marketing de contetido permite “estimular e conquistar novos
clientes, bem como fidelizar através de pressupostos de lealdade com as marcas.”

Com o surgimento da Covid-19, o marketing de contelido ganhou ainda mais
relevancia tornando-se também, de acordo com Barros (2020), numa das tendéncias
deste periodo que vivemos. Segundo Barros (2020), isto deve-se a maior utilizagdo das
redes sociais, aquando do confinamento e das restri¢des relacionadas com a covid-19,
levando assim ao aproveitamento das tecnologias por parte das marcas,
impulsionando-as a criar um conteddo otimizado e interessante para os seus

consumidores.

De acordo com o relatério realizado por DoubleVerify (2020) é possivel
compreender que, durante a situacao pandémica, os consumidores aumentaram, para
aproximadamente o dobro, o tempo gasto a consumir conteido, passando de uma
média de 3 horas didrias para 6, comprovando assim que a pandemia reforgou

efetivamente a importancia do marketing de contetdo.

A utilizacdo e consumo crescente das redes sociais por parte dos
consumidores, resultou em duas realidades bastante distintas entre si uma vez que, tal
como a Marketeer (2020) refere, algumas empresas suspenderam o investimento
realizado na publicidade e, consequentemente, no marketing. As razdes que levaram a
esta suspensdo variaram entre dois motivos: necessidade de reduzir os custos, e nao

saber exatamente o que dizer num momento atipico como este.

As empresas que apostaram em continuar a comunicar mesmo durante o
periodo da pandemia, acabaram por se destacar pela sua imaginacao e criatividade, tal

como ¢é referido por Rodrigues (2020).

Segundo Cipriano (2015), existe um estudo realizado por alunos do mestrado

da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar que refere que, da amostra
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analisada, 80% dos respondentes escolhem o hotel para ficar, baseado principalmente

no feedback de outros consumidores.

A Publituris (2013) refere que esse mesmo estudo indica que
aproximadamente 91% dos hotéis recorrem as redes sociais como a principal

ferramenta de contacto com os hospedes.

Com esta investigacdo pretende-se verificar o impacto do marketing de
conteudo nas decisdes de compra dos consumidores hoteleiros, e comprovar se de
facto esta tipologia de marketing desempenha um papel decisivo na tomada de decisao
dos consumidores de unidades hoteleiras. Assim, foram definidos os seguintes
objetivos especificos que tém como finalidade ajudar a responder ao principal objetivo
da investigacao:

1. Compreender o impacto dos fatores influenciadores da decisao de compra,

comparativamente ao impacto do conteddo, no caso dos consumidores de hotéis;

2. Compreender a reacdo dos consumidores perante os dois tipos de contetido,
UGC e FGC e um contetido mais informal e mais formal, no caso dos consumidores de
hotéis;

3. Compreender quais sdao as caracteristicas essenciais no marketing de

contetudo que o torne confiavel, no caso dos consumidores de hotéis.

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos: o enquadramento do problema
organizacional, a revisdo da literatura, o enquadramento metodoldgico, a andlise e

discussao dos dados e, por ultimo, as conclusdes e respetivas recomendagdes.

O primeiro capitulo explora a experiéncia do estagio curricular e as tarefas a
ele inerentes, seguida da explicagdo do problema organizacional nele encontrado. O
segundo capitulo apresenta a revisdo da literatura de todas as variaveis fundamentais
para o estudo, de modo a fundamentar e enriquecer a presente investigacdo. No
terceiro capitulo encontra-se o modelo conceptual de investigacdo, juntamente com as
hipdteses e objetivos da mesma, terminando com os métodos selecionados para a
resolucdo dos mesmos. No capitulo seguinte, analisam-se e discutem-se os dados
encontrados e finalmente sdo apresentadas as conclusodes e respetivas recomendagdes

para investigacoes posteriores.

Ana Gabriel 11



[ J
Marketing
Leads
Business

1. ENQUADRAMENTO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

Este trabalho tem como base a realizacao do estagio curricular numa agéncia
de marketing digital denominada Weboost, com inicio no dia 14 de Setembro de 2020,

tendo terminado no dia 11 de Fevereiro de 2021.

A Weboost é uma agéncia de marketing Digital focada principalmente nos
resultados. Os clientes sdo o centro das aten¢des da agéncia, fazendo assim com que
todas as estratégias sejam estabelecidas para alcancar os melhores resultados. A
Weboost cria estratégias em torno de um funil para que seja possivel captar a atengdo
do utilizador em diferentes fases, desde a gestdo de redes sociais, aniincios pagos a
automatizacdo de e-mail marketing e Chat Bots, sdo varios os servi¢os disponibilizados

pela empresa.
1.1. Tarefas realizadas no contexto de estagio

Num estagio curricular releva-se de enorme importancia que o aluno realize
uma variabilidade de tarefas que lhe confira conhecimentos e aptiddes para uma futura

carreira profissional.

A multiplicidade de tarefas dos diferentes departamentos que foram
proporcionadas, permitiu que adquirisse diversos momentos de aprendizagem - algo

que se revelara util para um futuro profissional.
As tarefas realizadas na Weboost, foram as seguintes:

e Planeamento de contetido para as redes sociais dos mais variados clientes;

e Agendamento do mesmo nas devidas plataformas (Swonkey e Estudio Criativo);

e Pesquisa de conteddo para que fosse possivel o planeamento anteriormente
referido;

e Traducao de websites no wordpress;

e Realizacdo de sorteios de passatempos realizados pelos clientes;

e Escrita de artigos de blog para os clientes;

e Introducdo de produtos em websites no wordpress;

e Publicacdo de artigos no wordpress;

o Elaboracdo de report de ads, recorrendo ao Google Analytics e Facebook
Business;

e C(riacdo de e-mail e conta de instagram para os mais variados clientes;
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e C(Colocagdo de videos em websites no wordpress;

e Definicdo de estratégia de comunicac¢do para clientes;

e Modificacao de precos de produtos em websites no wordpress;
e Escrita de artigos para o Google my business;

e Envio de conteudo para aprovagao;

e Leitura e correcao de artigos enviados por clientes;

e Selecdo de Influencers para integrar a¢gdes de comunicacao.

Como é possivel verificar, a maior parte das tarefas realizadas estao
relacionadas com marketing de conteddo. A utilizacdo frequente desta tipologia de
marketing despertou uma curiosidade sobre o impacto do mesmo no publico-alvo, ou

por outras palavras, o impacto no comportamento do consumidor.

Infelizmente nao foi possivel recorrer a informacdo de um dos clientes da
Weboost, como havia sido inicialmente planeado, tendo-se optado por um estudo mais
amplo e ndo um estudo de um caso isolado. Atendendo que a estagiaria, e autora deste
trabalho, tem como formacdo de base o turismo (Gestdo de Atividades Turisticas),

decidiu-se que o tema do relatério de estagio incidiria sobre a area da hoteleira.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo é desenvolvida a revisao critica da literatura relacionada com
0s pontos cruciais do tema em analise, de modo a consolidar e a integrar a informagéo

existente.
2.1.Marketing

Kotler e Keller (2016) defendem que o marketing se baseia na identificacao
das necessidades humanas e sociais, para que depois estas sejam plenamente
satisfeitas.

De acordo com Kotler e Keller (2016), o sucesso econémico e financeiro de
uma empresa depende frequentemente de uma boa gestdo de marketing, sendo que,
quando a estratégia de marketing é bem-sucedida, a procura pelos respetivos produtos
e servicos torna-se praticamente garantida, contribuindo assim fortemente para o

volume de negocios e até criagdo de emprego.
2.1.1. Marketing tradicional vs. marketing digital

Apbs compreender a relevancia da implementacdo de estratégias de
marketing para o sucesso de uma empresa, prossegue-se a explicacao dos tipos de
marketing mais referidos atualmente, sendo estes o marketing tradicional e o

marketing digital.

Patrutiu-Baltes (2016) defende que a maior diferenca que existe entre o
marketing tradicional e o digital reside, principalmente, no foco da sua ateng¢do, uma
vez que, no marketing tradicional o foco da estratégia de marketing é principalmente
o produto, enquanto que a estratégia de marketing digital se foca principalmente no
consumidor, mais propriamente, a sua identificacdo, para que consiga identificar as
suas necessidades e preferéncias, possibilitando assim a construcdo de uma base de

comunicacao eficaz, que va de encontro ao seu perfil.

Bleize e Antheunis (2019) refor¢am que, considerando que a maior meta de
qualquer empresa consiste no aumento de vendas, estas devem implementar as
estratégias de marketing que sejam mais eficazes na realizacdo desse objetivo, sendo
que para isso também devem fazer um esforco para crescer nas plataformas de

marketing mais recentes, como por exemplo, as plataformas do mundo digital.
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De acordo com Gupta e Nimkar (2020), num mundo em que a informacao corre
cada vez mais rapido, a tendéncia das estratégias de marketing é de se centrarem mais
no marketing digital, em vez do marketing tradicional, considerando a utilizacao

crescente das tecnologias nos dias de hoje.

Granata e Scozzese (2019) destacam também a revolucdo digital, sendo que
esta impulsionou um maior interesse por parte dos consumidores nas tecnologias e
internet, levando-os a procurar formas de entretenimento e aprendizagem nessas
mesmas plataformas. Esta procura consiste numa procura mais exigente, uma vez que
os consumidores acabaram por mudar o seu comportamento com esta revolugao, e
tornaram-se ainda mais exigentes, até com o contetudo partilhado, que na sua opiniao
deve ser interativo e personalizado, tornando assim estas caracteristicas fundamentais

aquando da sua criagao.

Na opinido de Granata e Scozzese (2019), a revolucao digital contribuiu para
uma maior concentracao dos consumidores em canais de comunicacdo online, como
por exemplo, as redes sociais, permitindo assim a diminuicao de gastos por parte das
empresas. Isso acontece porque, segundo Forrest (2019), se recorre cada vez mais as
redes sociais e outras formas de comunicacdo suportadas por tecnologias, e desta
forma, o marketing tradicional acabou por perder a sua eficacia e alcance ao longo do

tempo.

Por outro lado, de acordo com Ahmad et al. (2016), o desenvolvimento das
tecnologias permite uma medicao mais facil e automatica da saide das marcas através
das redes sociais, uma vez que uma das facilitacdes que as tecnologias permitem
consiste, principalmente, numa comunicagdo mais facil e mais rapida entre os

consumidores e as marcas, permitindo assim uma interacao ativa e direta entre eles.
2.1.2. Inbound marketing vs. Outbound marketing

Independentemente da vertente de marketing ser a tradicional ou a digital,
também é relevante a compreensao de outras tipologias como a Inbound e a Outbound

marketing, passando assim para o esclarecimento das mesmas e das suas diferencas.

Uma das grandes vantagens da utilizacdo de Inbound marketing, consiste, tal
como Hawlk (2018) defende, na diminuicdo de custos, uma vez que este se baseia,
principalmente, na comunicagdo com os potenciais consumidores, e nem sempre este
tipo de acdo tem custos. E, quando os tem, conseguem sempre ser mais reduzidos do

que os de outbound marketing, como por exemplo, os gastos com anuncios.
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De acordo com Dakouan et al. (2019), a estratégia de outbound marketing ja
perdeu a sua eficicia relativamente a criagdo de trafego no mundo digital e a
transmissdao da mensagem no mesmo, razao pela qual as empresas tém optado por
utilizar, cada vez mais, novas estratégias como a Inbound marketing para que consigam

ter mais resultados no setor digital, e deste modo alcancar os utilizadores da mesma.

Dakouan et al. (2019) referem ainda que, embora ambas tenham as suas
desvantagens e vantagens, correspondem a estratégias complementares de extrema
relevancia para o sucesso de qualquer tipo de campanha de marketing, ndo devendo

assim excluir uma delas.

Dakouan et al. (2019) sugerem que os pontos, a favor de ambas as estratégias,
devem ser utilizados em conjunto, para que o resultado seja o melhor e o mais eficaz
possivel, retirando assim o seu maior partido, uma vez que a colocacdo em pratica de
ambas as estratégias pode efetivamente ser bastante eficaz originando assim um maior

alcance.

Dakouan et al. (2019) referem que ao contrario do outbound marketing, o
Inbound marketing ndo tem qualquer tipo de necessidade de lutar pela atencdo dos
potenciais consumidores, uma vez que este consegue atrair esta atencdo ao
simplesmente criar conteido que va de encontro as necessidades, preferéncias e
gostos destes consumidores, em vez de optar por técnicas de modo a puxar a atengao
dos mesmos. Desta forma, este tipo de estratégia ndo se limita a conquistar a atengao,
como também consegue conferir credibilidade a respetiva marca ou empresa
impulsionando assim a confian¢a na mesma. Por isso, o inbound marketing permite que
cada marca se torne a sua propria comunicagdo, criando assim a sua prépria audiéncia,

de acordo com o contetido criado, para que depois seja possivel converté-la em clientes.

Rech e Rubin (2018) defendem a mesma opinido, uma vez que referem que a
presenca da marca na vida e na mente do consumidor é de elevada importancia, pois
quanto mais este se lembrar da marca, mais rapidamente recorrera a mesma, no
momento de compra de algum produto ou servico, ndo tendo qualquer tipo de
hesitacao pois ja foi construida anteriormente uma base de confianca na relacao entre
a marca e o consumidor. Enquanto que, por outro lado, quando consiste em
publicidade, como nao existe qualquer tipo de criacdo de relagdo, muitas das vezes o
consumidor nega confiar no contetido transmitido, ndo confiando também na marca

relacionada com o mesmo.
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2.2.Inbound marketing

Para compreender melhor em que é que este consiste, Dakouan et al. (2019)
explicam que inbound marketing é uma estratégia de marketing, através da qual é feita
uma conexao com os potenciais consumidores através de materiais e experiéncias que

eles considerem uteis, para que conquistem a sua atencao e o seu interesse.

De acordo com Dakouan et al. (2019), o termo inbound consiste, precisamente,

no ato de atrair e converter individuos em consumidores fiéis.

Rech e Rubin (2018) defendem que o Inbound marketing consiste na producao
e consequente partilha de conteido nos mais diversos canais de comunicagio,
conseguindo assim exercer uma certa influéncia em todas as etapas existentes do
processo de venda, seja de produtos como de servicos, desde o surgimento de interesse
ou necessidade por parte do consumidor, até a fidelizacdo do mesmo. Para isso, esta
estratégia recorre a partilha de contetido em todas as ferramentas de marketing digital,

desde os blogs e e-mails, as redes sociais (Rech & Rubin, 2018).

Rech e Rubin (2018) referem que este tipo de marketing é uma vertente
relativamente recente que recorre a taticas de marketing digital para conseguir atingir
0 publico-alvo. Diferencia-se de todas as restantes vertentes de marketing ao nao
pretender empurrar o publico-alvo para a compra, mas sim suscitar o seu interesse e

criar uma relacdo de confianga com o mesmao.

Por outras palavras, o que é defendido por Rech e Rubin (2018) é que o
inbound marketing se foca na realizacdo de acdes que atraem a ateng¢do do potencial
consumidor, de modo a conquistar o seu interesse e, apartir dai, construir uma relagao
proxima com o individuo. De acordo com Rech e Rubin (2018), essa construcao
geralmente apenas é possivel devido ao sentimento de confian¢a que é inicialmente
criado no consumidor, quando este se sente afetado pelo contetido que consome no

momento.

Embora esta vertente de marketing requeira imenso esforco de igual forma,
segundo Rech e Rubin (2018), esta também é capaz de ser bastante proveitosa, uma
vez que origina resultados bastante expressivos a nivel de vendas, reduzindo assim o
investimento necessario no desenvolvimento de estratégias de marketing, uma vez que
este tipo de marketing requer aproximadamente menos de 60% que as estratégias

tradicionais.
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De acordo com Dakouan et al. (2019), inbound marketing consiste numa
estratégia de marketing digital, que se baseia na atragdo continua da atengao desse tipo
de consumidores, através de contetido relevante e de qualidade, de modo a converté-
los em leads, para que mais tarde se possam tornar consumidores fiéis que nutram
interesse, resultando assim numa possivel compra, mas, também, contribuir para a

promogdo da marca.

Dakouan et al. (2019) defendem que a principal finalidade do inbound
marketing consiste em recorrer a técnicas de marketing que tenham a capacidade de
atrair a atencdo dos consumidores, ao partilhar contetido util e criativo, que é
partilhado através de varios canais online, seja ferramentas de pesquisa ou até nas
redes sociais, permitindo assim chegar a mais pessoas. Desta forma, é possivel
compreender que a criacdo de contetido é uma das técnicas de Inbound marketing,

estando assim explicada a sua ligacao.

Dentro da estratégia de marketing de contetido existem ainda diversas taticas,
sendo que, tal como é referido por Dakouan et al. (2019), existe uma tatica que ja era
bastante utilizada antes do termo “marketing de Contetido” ser sequer oficial. Esta
tatica consiste em SEQ, uma ferramenta de otimizac¢do de pesquisa bastante empregue
com a finalidade de aumentar os visitantes que chegam aos canais de comunicagao

através de ferramentas de pesquisa, como por exemplo, o google.

De acordo com Weerasinghe (2018), o contetido digital funciona efetivamente
como Inbound marketing, pois o seu objetivo é atrair os consumidores e potenciais
consumidores, baseando-se na partilha de contetido apropriada, de acordo com as

curiosidades, necessidades e preferéncias dos mesmos, e onde estiverem disponiveis.
2.3. Marketing de contetudo

Bill Gates, em 1996, ja defendia que “o contetido é o rei” num titulo de um
trabalho e, embora ja tenham passado mais de 20 anos, Miiller e Christandl (2019)

defendem que este ndo podia ter dito algo tao certo.

Segundo Gupta e Nimkar (2020), marketing de contetido é uma das formas mais
eficazes de vender produtos ou servigcos nos dias de hoje, uma vez que permite criar
muito mais facilmente uma conexdo com o consumidor possibilitando ao mesmo

tempo a aproximagao ao mesmo.

Gabbianelli e Conti (2018) referem que o conceito de marketing de contetido surge

com o aparecimento de novas formas de comunicacdo, baseadas na criacdo de
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conteudo de qualidade, que segue e coloca em pratica uma filosofia que coloca o

consumidor no centro de todas as suas atengdes e preocupacgdes (Nastisin, 2017).

Elisa e Gordini (2014) defendem que a sua evolugao deve-se, principalmente,
ao desenvolvimento das tecnologias, juntamente com o desenvolvimento das

comunicac¢des digitais e das redes sociais.

Kee e Yazdanifard (2015) defendem que a evolugao digital impulsionou o
crescimento do marketing de conteddo mas reforcam também que esta ndo
corresponde a uma estratégia nova, e que esta s6 é cada vez mais abordada por ser
também cada vez mais utilizada nas estratégias das empresas atualmente, coincidindo
também com as opinides de Dakouan et al. (2019) que defendem que o marketing de
conteudo ja era uma tipologia antiga mas que era bastante ofuscada no ambito de
marketing tradicional, tendo apenas ganho o devido destaque com o surgimento e
reforco das novas tecnologias, sendo que Forrest (2019) até defende que foi
comprovado, ao longo do tempo, que o marketing de conteido mostra maior eficicia e

consequentemente, melhores resultados, do que o marketing mais convencional.

Por outro lado, Granata e Scozzese (2019) defendem que o mais recente
interesse em marketing de contetdo se deve as mudancas nos habitos do consumidor,
sendo que estes também se alteraram aquando da revolucdo digital anteriormente

referida.

Hawlk (2018) defende que o contetdo deve ser a base de qualquer estratégia
de marketing, por isso, qualquer empresa devia possuir uma estratégia de marketing

de contetdo.

Segundo Gokhale (2016), o marketing de conteudo consiste na criacdo e
consequente partilha de contetido gratuito, que tenha interesse, tanto para os
potenciais consumidores como para os consumidores, permitindo assim atrair e
converter os primeiros em consumidores, e os segundos em clientes, repetindo o seu

consumo.

Andacg etal. (2016) concordam com a definicdo anteriormente referida, mas por
outro lado, referem um fator que ainda ndo tinha sido referido, uma vez que referem
que o marketing de contetido tem como finalidade uma relagdo a longo prazo, para que
seja possivel a atracdo por parte dos consumidores, e o consequente consumo ja

referido.
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De acordo com Pulizzi e Barrett (2010), o conceito de marketing de contetudo
€ um termo que acaba por abranger todos os formatos de marketing que se baseiam na
criacdo e partilha de contetddo, com a finalidade de criar engagement, tanto com os

consumidores atuais, como com os potenciais consumidores.

Segundo Du Plessis (2017), o que distingue o marketing de contetido de outras
tipologias de marketing é precisamente a despreocupac¢do com as vendas, visto que
este se foca muito mais na constru¢do de uma relacdo mais préxima com os seus

potenciais consumidores, através de contetido relevante e pertinente.

Leibtag (2013) defende que esta tipologia de marketing se foca na criacdao de
conteudo apropriado para educar o consumidor, construindo desta forma uma relagdao
préxima, para que quando este precisar dos servicos da empresa em questdo, este se
lembre da mesma, partindo assim para a compra, e, por fim, partilhando assim o seu
feedback com pessoas proximas. Feedback este que, segundo ]. L. Oliveira (2018),
possui uma relevancia cada vez maior na tomada de decisio dos consumidores
hoteleiros, substituindo assim o papel das estrelas que antigamente eram o fator
decisivo que determinava a qualidade dos hotéis.

Ho et al. (2020) referem que esta tipologia de marketing ndo deve ser
compreendida como a simples criacdo e consequente partilha de conteido com
objetivos de marketing, pois qualquer tipo de marketing utiliza conteiido no seu
processo. Por isso, estes defendem que marketing de conteddo ndo se resume a
objetivos de marketing, pois de outra forma nem faria sentido segmentar o marketing

em diferentes formas e tipologias com objetivos distintos entre si.

Forrest (2019) defende até que, com a sua evolugdo cada vez mais acentuada,
esta estratégia passou de uma pratica que conferia vantagem competitiva, para ser uma
estratégia extremamente necessaria, fazendo assim com que as empresas que ndo a

empregam fiquem para tras na industria, prejudicando assim possiveis resultados.

Granata e Scozzese (2019) referem que a base do marketing de contetudo se
encontra na vontade e desejo de ajudar os consumidores na sua pesquisa de mercado,
sendo que, para facilitar essa pesquisa, providencia-se contetido de confianca e de
qualidade, permitindo assim ajudar o consumidor a encontrar de forma mais eficaz e

mais rapida o produto ou servigo que ambiciona ou necessita.

Para que seja fornecida a informagdo apropriada, ao publico alvo adequado,

Forrest (2019) defende que é importante que seja identificado o publico alvo da marca,
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e os seus interesses e preferéncias, para que o contetido consiga ser atrativo e relevante

para o mesmo.

De acordo com Granata e Scozzese (2019), a criacdo e partilha de conteudo
relevante e de valor ndo serve apenas para informar, mas também para atrair, reter e
criar engagement do publico alvo, para que possa ganhar confianca na marca e partir

para uma agao lucrativa para a empresa, efetuando assim a sua compra.

De acordo com Weerasinghe (2018), a estratégia de marketing de contetdo
foca-se na criacdo e partilha de contelido relevante para que seja possivel alcangar o
publico alvo. Para isso, o conteido deve satisfazer as necessidades e esclarecer as
duvidas do publico, de forma a suscitar engagement por parte do consumidor uma vez

que este fator traduz o interesse do consumidor-alvo.

Kee e Yazdanifard (2015) defendem que a esséncia do marketing de contetdo
se baseia na partilha de informacao valiosa e de qualidade, com o publico alvo das

empresas em questao.

Ho et al. (2020) defendem que qualquer empresa que queira ser moderna ou
atual deve apostar na digitalizacao, para que fortaleca a brand awareness da sua marca
no meio online. Por isso, os mesmos consideram que o marketing de conteudo se
tornou, ao longo dos anos, uma ferramenta chave nas estratégias de marketing mix de

maior parte das empresas.

Al-Gasawneh e Al-Adamat (2020) defendem que o marketing de conteddo
geralmente transmite informacdo bastante detalhada, para que seja possivel um
melhor entendimento do produto por parte do consumidor e, a0 mesmo tempo, uma

maior consciéncia da marca do mesmo.

De acordo com Hollebeek e Macky (2019), sao constantes as comparag¢des entre
o marketing de contetido e a publicidade, uma vez que de acordo com Forrest (2019),
inicialmente este tipo de marketing era identificado como um género de publicidade, e
que ambos se baseiam na criacdo e partilha de contetdo util e relevante para os

consumidores.

Embora estes sejam bastante comparados, Plessis (2017) refere as principais
diferencas entre os dois, uma vez que a publicidade visa a restrita promoc¢ao de
produtos e servigos, sempre com a finalidade de assumir uma abordagem da venda dos

mesmos Forrest (2019), enquanto que o marketing de conteiido é um meétodo de
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branding que se foca na criacao e distribuicdo de contetido relevante, e que acrescente

valor ao consumidor, para que a marca consiga atrair e envolver o mesmo.

De acordo com Pulizzi (2012), a maior diferenca que reside entre a publicidade
e o marketing de contetiido, estd em quem produz o conteido. Enquanto que a
publicidade se baseia na mera transmissao do conteudo que foi produzido por outrora,
o marketing de conteudo rege-se pela criagcdo de contetido, por parte da marca em si,
que atribua valor adicional ao consumidor, sendo ainda relevante e interessante, de
modo a que possa resultar num comportamento positivo por parte do mesmo em
relacdo 4 marca, nem que seja um mero interesse em saber mais sobre a mesma. Kee e
Yazdanifard (2015) identificam outra diferenca entre as duas abordagens, sendo que o
marketing de conteddo se foca mais em contar historias que estejam relacionadas com
a marca e com 0s respetivos produtos ou servicos, e a publicidade procura mais
espetaculo.

Atendendo a ampla variedade de defini¢cdes desta tipologia de marketing,

apresentam-se na Tabela 1 defini¢des consideradas atuais e explicativas.
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Pulizzi
(2014)

Refere que o marketing de contetido consiste no processo econdmico e de marketing em

que é criado e distribuido contetudo de valor e atrativo.

Granata
e
Scozzese
(2019)

Defendem que o marketing de contetido ndo é, nada mais e nada menos que a simples
criacdo e distribuicdo de contetudo relevante e de qualidade, para alcancar os stakeholders

e potenciais consumidores integrantes do publico-alvo.

Ho et al.
(2020)

Referem que o marketing de contetido pode ser definido como a otimizacao e aceleracao
do contetido de cade hotéis, que é partilhado com o intuito de envolver o consumidor-

alvo, através da entrega de contetido relevante e com valor adicional.

Elisa e
Gordini
(2014)

Defendem que o marketing de contetido consiste numa ferramenta que se foca na partilha
de contetido, mas também na criacdo de valor, tendo sempre em consideracao o desejo

de ver o retorno de todo o contetido, através da atracdo e reten¢do dos consumidores.

Ahmad
etal.
(2016)

De acordo com estes autores, o marketing de contetido consiste principalmente na
partilha de informacao relativa aos produtos e a marca correspondente, com a finalidade
de atrair a atencdo de individuos, para que estes possam interagir com a marca, mas,
também, para que haja uma comunicacdo entre ambos, possibilitando assim uma relacio
de engagement. Por outro lado, se o marketing de contetddo for bem executado, pode
também contribuir para uma boa sadde da marca, ou seja, pode atribuir-lhe sucesso,

consoante o sucesso do mesmo.

Leibtag
(2013)

Segundo este autor, esta tipologia de marketing baseia-se na criacdo e consequente
partilha de contetdo online, com a finalidade de desenvolver uma consciéncia da marca

na mente do consumidor.

Tabela 1 - Definicdes do conceito de marketing de contetido.

Fonte: Elaboragao propria

Em relacdo a forma que este tipo de marketing assume, de acordo com Ansari

etal. (2019), o contetdo pode assumir diferentes formas, desde blogs, videos, casos de

estudo, infograficos, livros (digitais ou fisicos), imagens ou, reviews profissionais.

Relativamente as formas que resultam em maior sucesso com o publico alvo,

Kee e Yazdanifard (2015) referem que existem sempre individuos que atribuem a sua

preferéncia a canais de comunicacao, que nado os digitais, como a media impressa, a

televisao, a radio, entre outros.
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Mas, tal como Al-Gasawneh e Al-Adamat (2020) defendem, os métodos e canais
do marketing de conteido sdo bastante variados, devido a grande utilizagdo da

internet, por parte de todas as pessoas.

De acordo com Du Plessis (2017), o marketing de conteido pode sempre
apresentar diferentes formas por ser realizado em duas perspetivas completamente
diferentes, sendo estas: as empresas BZB, mais precisamente, business to business, ou
em portugués, de negdcio para negdcio e B2C, business to consumer, do negbcio para o

consumidor final.

Importa referir que, segundo Ansari et al. (2019), no caso das empresas B2C, em
que o foco é atingir os consumidores, as técnicas de marketing de conteddo mais
utilizadas recaem sob as redes sociais, artigos de websites ou blogs, e, por ultimo, os
vlogs, com a tendéncia crescente dos videos que retratam a rotina diaria dos ditos

influenciadores digitais.

Relativamente a diferenca entre as empresas BZ2B e B2C, Frisch (2019) defende
que, embora a maioria das pessoas deduza que o que funciona com uma delas, ndo é o
mesmo que funciona com a outra, este analisou um estudo da Salesforce, que mostra
que 82% das compras de BZB sao feitas por individuos que esperam o mesmo nivel de
personalizacdo esperado nas compras de BZ2C, mostrando assim a importancia da
personalizacdo de todas as taticas de marketing de conteudo, seja em que tipo de

negocio for.

De acordo com Frisch (2019), esta personalizacdo também é fundamental
relativamente ao acompanhamento do processo de compra do consumidor, uma vez
que esta pode fazer toda a diferenca no momento de fechar uma venda com o potencial

consumidor, e de torna-lo fiel 3 marca.

Relativamente ao processo de criagdo de conteddo, de acordo com Al-Gasawneh
e Al-Adamat (2020), na maior parte dos casos, o que acaba por acontecer é que as
marcas pagam a pessoas, ou até empresas, para que produzam conteudo, e o0s
marketeers empregam este mesmo para partilhar informagdo sobre o produto com os
consumidores alvo, conseguindo também passar algum valor acrescentado aos

mesmos.

Al-Gasawneh e Al-Adamat (2020) defende que o marketing de conteddo
geralmente transmite informacdo bastante detalhada, para que seja possivel um
melhor entendimento do produto, por parte do consumidor, e, ao mesmo tempo, uma

maior consciéncia da marca do mesmao.
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2.3.1. Tipos de conteudo

De acordo com Colicev et al. (2019), as redes sociais podem ser uma excelente
ferramenta de trabalho, visto que a sua natureza interativa maximiza o potencial do

conteudo realizada pelas marcas.

b

Segundo Redish (2012), o contetido ao adaptar-se a personalidade e as
preferéncias do seu publico alvo, pode assumir diferentes tipos: formal, informal,
irreverente, divertido, ou mais sério. De acordo com Redish (2012), o estilo que tende
a ser mais utilizado nos dias de hoje corresponde ao formal, criando assim uma maior
proximidade entre o cliente e a empresa, e que, de acordo com (GUMUS, 2017), a
maioria dos utilizadores das redes sociais ndo goste propriamente dum contetdo

demasiado formal e focado na publicidade direta.

Redish (2012) refere que o contetido ndo tem de possuir constantemente o
mesmo estilo, podendo alterar entre um conteddo mais formal e outro mais informal,
sendo que este planeamento é normalmente realizado aquando da criacdo de

estratégia de contetido.

Colicev et al. (2019) defendem que o contetido publicado nas redes sociais
pode muito bem tornar-se viral no espac¢o de poucas horas, seja ele criado pela empresa

em si, ou pelo utilizador da mesma.

Elisa e Gordini (2014) referem que os consumidores cada vez mais fazem um
esfor¢o para integrar o processo de criagao de valor, através das suas interagdes com a
empresa, participando assim na co-criagdo do mesmo e, ao permitir que estes criem
conteudo, a marca esta transferir poderes para o consumidor, possibilitando ao mesmo

tempo um dialogo ainda mais facil e automatico entre os consumidores e a marca.

De acordo com Miiller e Christandl (2019) e com a revisdo de literatura por
eles realizada, existem trés tipos de contetido: o marketing de conteddo, o contetido
patrocinado, cada vez mais recorrente nos dias de hoje e, por tltimo, o contetido gerado

pelo utilizador.

Segundo Miiller e Christandl (2019), a principal diferenca entre conteudo
patrocinado e gerado pelo consumidor ocorre fundamentalmente na partilha e
divulgacao dessa parceria, pois embora o consumidor normal ndo tenha qualquer tipo
de beneficio na partilha de opinido, este acaba por fazé-lo como se o tivesse, possuindo

assim bastante semelhanca com o conteido baseado em patrocinios.
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Por outro lado, Colicev et al. (2019) identificam apenas dois tipos de contetido,
aquele que é criado pelo consumidor, e aquele que é criado pela prépria
empresa/marca que, de acordo com Bai e Yan (2020), pode ser dividido nas seguintes
subcategorias: observacdo de facto, emog¢do, mengao de férias, filantropia, interacgdo,
lembrete amigavel, men¢do de produto, negociar, target, localizacdo do produto,

meng¢do da marca, patrocinio.

Para compreender as diferengas entre ambos os tipos, Colicev et al. (2019)

explicam cada um deles, atribuindo ainda um exemplo a cada um.

De acordo com Colicev et al. (2019), o conteido gerado pela empresa,
designado por FGC (Firm Generated Content) é um conteildo muito mais rigoroso e
profissional, devido a ser criado e gerido por profissionais de marketing de hotéis. Por
outro lado, o conteddo gerado pelo utilizador, designado por UGC (User Generated
Content), consiste em todo o conteddo criado pelo utilizadores nas redes sociais, tais
como os comentarios, as publicacdes na pagina da marca, ou até mesmo partilhas da

mesma, sendo assim um conteddo mais espontaneo.

Colicev et al. (2019) defendem que o FGC é um contetildo mais ponderado e
mais inteligente, dando como exemplos as publicacdes de promoc¢des e codigos de
desconto, ou até publica¢des relacionadas com novos langcamentos ou novas parcerias,
e 0 UGC funciona como um género de publicidade social da marca, pois os utilizadores
acabam por fazer publicidade a marca sem ter algo em troca, exemplificando com
publica¢des no perfil da marca, o engagement por parte dos utilizadores, e todas as

histérias reportadas pelos utilizadores que envolvam a marca.

Independentemente de todas as diferencas entre ambos os tipos de contetido,
Colicev et al. (2019) referem que tanto o FGC como o UGC acabam por ter o mesmo
efeito relativamente ao efeito informativo, uma vez que ambos reforcam o

reconhecimento de marca por parte do consumidor.

Colicev et al. (2019) também referem que o efeito informativo € igual,
independentemente do tipo de contetido criado, na fase de consciéncia da existéncia

da marca.

Devido a natureza das redes sociais e a sua utilizacao crescente nos dias de
hoje, Colicev et al. (2019) defendem que os consumidores acabam por ter uma maior e

mais automatica exposi¢cdo ao UGC do que ao FGC.
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Na sua conclusdo, de acordo com a sua investigacdo, Colicev et al. (2019)
defenderam que o contetdo criado pelas empresas tem um maior impacto no
engagement do consumidor nas redes sociais de hotéis, sendo assim uma excelente

forma de construir uma legido de fas da marca.

Por outro lado, Colicev et al. (2019) concluiram também que tanto o conteudo
criado pela empresa, como aquele que é criado pelo utilizador, serve para aumentar as
despesas feitas por esses mesmos fas, mostrando assim beneficios em ambas as

tipologias.
2.3.2. Caracteristicas fundamentais do mesmo

Para Repoviené (2017) a qualidade do contetido afeta diretamente a
envolvéncia e engagement por parte dos utilizadores, sendo assim uma caracteristica

essencial para que o contetido tenha bons resultados, a todos os niveis.

Para captar a atengdo e envolvéncia dos utilizadores, de acordo com Arbi Siti
et al. (2019), torna-se necessaria a segmentacado, ou mais precisamente, a definicdao do
publico-alvo, e, também, a compreensdo das suas necessidades e preferéncias para que
o conteddo va de encontro com as suas caracteristicas, conseguindo assim atingir

resultados eficaz e que se traduzam mais tarde nas receitas das empresas.

Sendo que, para Leibtag (2013), para que seja possivel compreender qual é o

conteudo que deve ser criado e que funcionara com o publico alvo de hotéis, esta deve:

e Identificar o seu publico alvo;
e Compreender o que é que 0 mesmo pensa;
e Compreender onde é que os utilizadores passam mais tempo;

e Compreender o seu método de consumo de informacao.

Granata e Scozzese (2019) nao referem a necessidade de segmentacdo, mas
sim de profissionais especializados em tecnologias, marketing digital e comunicacao,
pois estes sdo cruciais para a criacdo de conteddo importante e estimulante, referindo
ainda as trés caracteristicas fundamentais do contetido para atingir corretamente o seu

publico alvo: apelativo, relevante e suscetivel a ser partilhado.

De acordo com a Marketeer (2019), baseado no estudo “Meaningful Brands
2019”, 92% dos consumidores esperam que as marcas lhes disponibilizem conteddos
relevantes, sendo assim compreensivel a crescente exigéncia dos consumidores

relativamente ao conteudo realizado.
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Relativamente as caracteristicas fundamentais do marketing de conteudo,
Forrest (2019) refere apenas uma: a relevancia. Na sua opinido, a relevancia é
fundamental, pois sé sera criado valor adicional para o consumidor quando o contetdo

for relevante.

Forrest (2019) defende que esse valor para o consumidor pode ser criado ao
partilhar conteido que pode, ou nao, ser sobre a empresa ou os seus produtos, mas que

deve ter sempre como base a obrigacao de ser relevante.

Segundo Du Plessis (2017), o contetido deve incluir regularmente histérias da
marca que consigam transparecer os valores da mesma, para que seja possivel reter o

interesse e conquistar a confian¢a dos consumidores.

O conteddo da marca assume frequentemente a forma de histérias de marca
estrategicamente ligadas a personalidade da marca da organizacdo para captar o

interesse dos consumidores com base na relevancia para as suas proéprias vidas.

Rech e Rubin (2018) defendem que, para que o contetido consiga fazer o
devido acompanhamento do processo de venda, este deve ser de qualidade, mas
também deve ser ajustado, de modo a adaptar-se ao processo de compra do
consumidor e ao funil de vendas de hotéis, para que no final de ambos os processos se
atinja a fidelizagdo do consumidor, essa que é uma das maiores metas de qualquer

marca/empresa.

De acordo com Gupta e Nimkar (2020), os fatores chaves do marketing de
conteudo sdo, sem duvida, a importancia e a qualidade do mesmo. Gupta e Nimkar
(2020) defendem que, mesmo que este tenha qualidade e seja relevante, apés a sua
criacdo, € importante que haja promocao e partilha do mesmo nas redes sociais mais

adequadas, para que alcance o maximo de pessoas possivel.

Kee e Yazdanifard (2015) nao referem propriamente caracteristicas, mas sim
cuidados que devem ser tidos em considera¢do, aquando da criacdo e partilha de
contetdo, referindo a importidncia de alterar o conteddo de acordo com os
acontecimentos mais recentes, até a nivel cultural, e ao mesmo tempo garantir que o
conteudo seja apropriado e que siga sempre a mesma linha de publicacdo, para que

seja possivel manter uma imagem de marca consistente.

A importancia do conteddo acompanhar os acontecimentos mais recentes
reflete-se até nos dias de hoje, pois as marcas nos seus conteiudos também devem

apelar a que se evitem convivios, ou, por exemplo, os restaurantes ndo devem
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incentivar a visita dos mesmos, quando estes devem estar obrigatoriamente

encerrados.

Para Kee e Yazdanifard (2015), existem 3 elementos fulcrais a considerar,
aquando da gestdo e criacao de conteudo, sendo estes: as pessoas, o processo de hotéis
e o seu sistema. Para que o conteudo consiga transmitir uma boa e correta imagem da
marca, Kee e Yazdanifard (2015) consideram que é fundamental um bom

funcionamento entre os trés factores.

Jiao et al. (2018) defendem que o valor do conteddo é o resultado positivo de
trés fatores: todo o trabalho que é feito de pesquisa para fundamentar a informacgao
que sera partilhada, todos os recursos necessarios para a criagcdo do conteudo, e, por
ultimo, mas ndo menos importante, a informagdo que foi obtida ao longo do processo,
porque quanto melhor e mais util for a informagdo, mais valor adicionara ao

consumidor, atribuindo assim mais valor ao conteddo partilhado.

De acordo com Pazéraité e Repoviené (2016), existem sete caracteristicas que

devem estar presentes em contetido digital de alta qualidade, sendo as seguintes:
e Relevancia do contetudo;

PaZéraité e Repoviené (2016) defendem que o marketing de contetido tem que ser
relevante, uma vez que, se a empresa promover informacao que o seja, o inicio de
comunicacao entre a empresa e o utilizador serd muito mais rapida, pois este sentira a

necessidade de trocar ideias ou tirar duvidas, relacionadas com o contetdo partilhado.
e Conteudo informativo;

Tal como PaZéraité e Repoviené (2016) defendem, e bem, o contetido deve incluir
informagdes, tanto gerais como da empresa em si. Quando recai sobre a empresa, deve
favorecer e superiorizar a mesma, referindo para isso o respetivo conhecimento, skills

e 0s processos de criacdo da mesma.
e Fiabilidade da informagdo transmitida;

A informacao deve transmitir confiancga, sendo para isso fiavel, uma vez que, de acordo
com Pazéraité e Repoviené (2016), se os marketeers ndo conseguirem ter a certeza da
fiabilidade da informacgao, que consiste num dos elementos essenciais do contelddo de
qualidade, a mesma torna o conteudo insignificante e sem utilidade, é possivel
compreender que a informagdo presente no conteudo produzido pela empresa deve
ser de confianca e adequada, porque, se for bem produzido e criado, tem o poder de

influéncia sob as atitudes e comportamentos do consumidor.
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e Transmissdo de informacdo de valor, que acrescente valor ao

consumidor;

A informacao deve ser de valor, mas, também, acrescentar valor ao consumidor, tendo
assim que ser algo util para a sua vida, conseguindo assim facilmente compreender que,
tal como PaZéraité e Repoviené (2016) referem, esta caracteristica depende bastante
das necessidades, preferéncias e interesses do consumidor, porque se a informacao for
sobre uma area que nem seja do seu interesse, este acréscimo de valor nem sera

possivel, uma vez que ndo havera interesse por parte do mesmo.

e Conteudo Unico, evitando que seja informacao repetida ou igual a ja

existente;

Embora a informacao tenha que ser util, tal como foi anteriormente referido, também
é fundamental que esta seja uma novidade, até porque, de acordo com PaZéraité e
Repoviené (2016), se as empresas produzirem conteudo exclusivo e unico, podem
muito bem ganhar a aten¢do do consumidor, num espacgo online competitivo, uma vez

que este sera um aspeto diferenciador, pela positiva.

Para que seja possivel produzir este tipo de conteudo, PaZéraité e Repoviené (2016)
referem que é necessaria uma analise detalhada dos concorrentes e do que é feito pelos

mesmos, criatividade e inovagao.
e Conteudo emotivo, de modo a tentar atingir o coracao do consumidor;

De acordo com Pazéraité e Repoviené (2016), qualquer empresa que ambicione ser
bem sucedida na implementacdo da estratégia de marketing de conteudo deve
compreender a importancia de integrar elementos emocionais e de entretenimento, de

modo a ser possivel chamar a aten¢do dos consumidores.

PaZéraité e Repoviené (2016) defendem que, para aumentar ainda mais o efeito
de publicidade deste tipo de marketing, e aumentar consequentemente o engagement
com o consumidor, os marketeers devem apostar na criagdo de contetidos mais
emotivos, uma vez que estes terdo uma relevancia consideravel para o fortalecimento
da relagdo com os consumidores, para que estes se mantenham cada vez mais

interessados.
e Inteligente.

O conteddo deve ser inteligente, uma vez que, PaZéraité e Repoviené (2016) referem
que quando este o0 €, deve ser capaz de ser lido por humanos, mas também processado

por maquinas e tecnologias.

Ana Gabriel 30



[ J
Marketing
Leads
Business

A inteligéncia inerente do conteddo é essencial, visto que segundo Pazéraité e
Repoviené (2016), quando é realizado um bom programa de marketing de contetdo
com a devida inteligéncia, o contetido da empresa tem a capacidade de conquistar a
atencdo dos potenciais consumidores, possibilitando até uma certa criacdo de vontade,
por parte dos mesmos, de ter comportamentos favoraveis para a empresa, como por

exemplo, uma efetiva compra.

Moser e Eijkeren (2016) referem que a relevancia do contetido esta ligada,
principalmente, com a primeira impressdo dos utilizadores, uma vez que muitas das
vezes o conteudo é criado pelo proprio (user-generated content), identificando assim a

existéncia de co-criacdo no processo de criacao de conteudo.

Com uma perspetiva distinta, Gafni e Dvir (2018) defendem a existéncia de 6
principios universais da influéncia social relativamente a informacdo que ¢é
transmitida. E, embora estes principios, a primeira vista, possam ndo parecer
relevantes para o marketing de conteddo, a verdade é que o sdo, uma vez que este
também transmite informacgdo, e que, como Gafni e Dvir (2018) referem, o contetido
também é conhecido como um método de persuasao e influéncia. Portanto, estes sao

os 6 principios que também o conteudo deve respeitar:
e autoridade;
e reciprocidade;
® escassez
e validacdo social
o facil de gostar
e compromisso e consisténcia

Elisa e Gordini (2014) referem que o conteudo das empresas deve conseguir cumprir

os seguintes objetivos, devendo:
e Gerar interesse;
e Envolver os consumidores;
e Informar e educar o consumidor;

e Expressar os valores de hotéis, conferindo-lhe assim superioridade, em termos

de exclusividade, consisténcia, qualidade e relevancia;
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e Ser proativa, estando assim sempre a par dos ultimos acontecimentos,

permitindo-a crescer ao longo do tempo.
2.3.3. Objetivos e vantagens do marketing de contetido

Tal como qualquer tipo de acdo executada por qualquer empresa, também o
marketing de conteddo possui os seus objetivos, de acordo com o que é possivel

alcancar.

Ho et al. (2020) referem que embora nao haja consenso relativo a definicao do
marketing de contetido, os objetivos taticos do marketing de contetido reinem um

consenso bastante forte, a nivel universal.

Segundo Gupta e Nimkar (2020), o foco da implementacao de estratégia de
marketing de contetido corresponde na criagdo de uma relagdo com o consumidor, ao

conquistar a sua confianga, para que mais tarde seja possivel torna-lo leal a marca.

Este objetivo de construcao de relacao mais préxima, de acordo com Granata e
Scozzese (2019) deve-se ao desejo do consumidor de manter uma relagdo transparente
e de confianga com a marca, sendo que esta acaba por ser fortalecida com os contetudos,

informativos e de entretenimento, criados e partilhados pela empresa.

Por outro lado, de acordo com Granata e Scozzese (2019) este tipo de
marketing pretende aumentar a audiéncia das empresas e ao mesmo tempo encorajar
o aumento de feedback positivo por parte da mesma, através da entrega de conteudo

de qualidade, interessante e relevante, que capte a atencao da mesma.

Granata e Scozzese (2019) defendem assim que o principal objetivo desta
estratégia consiste na influéncia positiva na opinido relativa a empresa, por esta
oferecer conteddos que fazem a diferenca na vida do publico alvo e, também, a
atribuicdo de vantagem competitiva a empresa, devido aos conteudos produzidos e

partilhados pela mesma.

Dentro de uma tipologia mais especifica do marketing de contetido, que consiste
no marketing de conteudo digital, Hollebeek e Macky (2019) defendem que este tem
dois objetivos: engagement do consumidor e a sua confianga, para que seja possivel

resultar num retorno financeiro para a empresa.

Gupta e Nimkar (2020) defendem que, atualmente, as empresas tém por
habito deduzir que o engagement por parte dos consumidores é sempre absolutamente

garantido. Esta deducdo acontece devido ao facil acesso da internet nos dias de hoje,
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bastando para isso o uso de qualquer tipo de objeto eletronico, como por exemplo: os

telemoveis, computadores, tablets, entre outros.

Gabbianelli e Conti (2018) nao partilham da mesma opiniao e defendem que o
marketing de conteddo tem como principais finalidades: o engagement, por parte do
consumidor, e a brand awareness ou, por outras palavras, a consciéncia da marca.
Sendo que, esta ambicdo de engagement do consumidor, de acordo com NastiSin

(2017), é fundamental para a consequente construcao de lealdade a marca.

Ansari et al. (2019) referem que um conteddo eficaz servird para uma
distribui¢cdo mais eficaz da mensagem da marca mas, também, para ajudar as marcas a
criar engagement com o seu publico-alvo, de modo a manté-lo atento a marca e ao seu

conteudo.

Weerasinghe (2018) explica que, na sua opinido, o engagement representa um
papel essencial nos dias de hoje, devido a sua importancia crescente da internet e dos

dispositivos eletrénicos.

Ha ainda quem defenda que o principal objetivo desta vertente nao consiste
no engagement mas sim na criagdo de maior consciéncia e conhecimento da marca,
como ¢é o exemplo de Colicev et al. (2019). Estes defendem que esta corresponde a
finalidade mais 6bvia do marketing de contetido uma vez que quando os consumidores
iniciam a formacao de uma ligacdo entre a marca e os seus produtos ou servicos, isto
pode facilitar a memoéria ou reconhecimento da marca no momento de tomada de

decisdo ou mesmo de reconhecimento de necessidade de algo.

Du Plessis (2017) defende que o contetdo criado pela marca serve
principalmente para puxar os consumidores que ja nutrissem algum tipo de interesse
e que ja se encontrassem numa fase de pesquisa de informacao, relativamente a um

produto ou servigo, ou até mesmo em relacdo a uma marca em especifico.

De acordo com Du Plessis (2017), quando o consumidor é puxado para o
conteudo, o boca a boca social acaba por reforgar ainda mais a consciéncia da marca

(brand awareness), e por criar uma certa lealdade a marca em questao.

Patrutiu-Baltes (2016) defende outra opinido, referindo que o marketing de
conteudo deve ter como finalidade a educacdo e informacdo do consumidor mas,
também, o crescimento de vendas, ndo devendo ser este o principal objetivo, pois as
empresas que se focam somente e apenas nesta meta, acabam eventualmente por
falhar.
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Forrest (2019) também defende que ndo faz sentido que o marketing de
conteudo se baseie em vendas, pois estas ndo sdo necessariamente ou
obrigatoriamente resultantes de engagement, aquele que na sua opinido consiste no

principal objetivo desta tipologia.

Para Pulizzi (2014), as vantagens esperadas de uma utilizacdo eficaz de
marketing de contetido sdo bem simples: a atracao, retencdo e engagement do publico
alvo com a devida compreensao do mesmo, para que o resultado possa ser lucrativo

para a empresa.

Para facilitar a identificacdo dos objetivos de marketing de conteido, Rose e
Pulizzi (2011) recorreram ao funil de marketing de conteido como exemplo,

identificando assim os seguintes objetivos:

e Consciéncia da marca ou refor¢co da mesma, que consiste inevitavelmente no
primeiro objetivo referido quando se aborda o marketing de contetdo, visto que
este consiste num meio alternativo a publicidade, mas que também ¢é eficaz na
criacdo de consciéncia da marca, e dos seus respetivos produtos e servicos;

e Conversao em leads ou consequente alimentacdo dos mesmos, sendo que,
para alcangar estes mesmos, é necessario encoraja-los, através do contetdo,
para que nos sejam fornecidas informacoes suficientes, ao ponto de ser possivel
analisa-los e consequentemente tentar atrai-los. Este objetivo é bastante
importante pois a partir do momento em que alcangamos leads, o conteddo sera
também vital para os tornar consumidores;

e Conversao de consumidores, sendo que, nesta fase, podem ser utilizados
testemunhos de clientes atuais, mostrando o seu feedback positivo, e
transmitindo assim a confianca necessaria a potenciais consumidores para que
possam confiar a marca;

e Servico de apoio ao cliente, pois muitas das vezes é o marketing de contetido
que consegue finalizar, a bem, a “atracdo” inicialmente realizada com os
consumidores, até porque o conteddo também deve servir para que o
consumidor tenha a certeza que tomou a decisdo certa a comprar a empresa em
questao.

e Venda ao cliente, até porque é importante que o conteddo sirva para vender,
ndo apenas aos clientes, mas também aos consumidores, que ainda ndo

7
\

terminaram o processo de fidelizacdo a empresa. E importante comunicar
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sempre com este foco em mente, e nunca desvalorizar a comunicagdo com
nenhum deles sé porque ja foi efetuado algum tipo de compra.

e Apaixonar subscritores, sendo que é um sucesso enorme quando, através do
marketing de conteddo, é alcancada a mudanca de um cliente para um
subscritor. Tendo como exemplo uma das maiores marcas deste século, a Apple,
que embora nao tenha nem blog, garantem o sucesso do seu negocio somente

com os seus subscritores. (Rose & Pulizzi, 2011)

Apés a elucidacdo da importancia da conversao, tanto em leads como de
consumidores, torna-se imprescindivel a observacao e respetiva interpretacao do funil

de conversao, apresentado por Rez (2018).

De acordo com Rez (2018), este funil guia o caminho feito pelos consumidores,
desde o momento inicial em que consistem em meros estranhos, tendo assim que ser
atraidos pela empresa em questao; passando assim para visitas mais tarde convertidas
em leads; que com um trabalho bem concebido poderao tornar-se mais tarde clientes
que se estiverem minimamente envolvidos na causa e valores da empresa poderao

tornar-se promotores da mesma.

Por outro lado, para Ahmad et al. (2016), o objetivo do marketing de contetdo
nado podia ser mais 6bvio, e consiste na simples distribuicao de contelido consistente e
de valor, de modo a alcangar o publico alvo e, depois de conquistar a sua atencgao,

convencé-lo a executar acdes que se traduzam em lucro para a empresa.

Rech e Rubin (2018) identificam ainda aquelas que, para eles, sdo as principais

vantagens da implementa¢do de uma estratégia de marketing de contetido bem criada:

e Alcance do publico certo, permitindo assim um encontro perfeito entre a oferta

€ a procura,

e (riacao de uma relagdo mais forte e mais préxima com o consumidor, com base

na confian¢a mutua, criada através do conteudo;
e Aumento do poder de persuasdo, consequente da mesma confianga;
e C(Ciclo de vendas mais curto, devido a fidelizagao por parte do cliente;

e (apacidade de medir os resultados no exato momento em que oS mesmos

acontecem, ponto este explorado ja a seguir.
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2.3.4. Como medir o marketing de contetido

Tendo em consideragio que o marketing de conteido ¢é feito,
maioritariamente, no meio digital, a sua medicdo pode ser feita mais facilmente, visto
que, tal como refere Rez (2018), tudo o que é realizado no meio digital, pode sempre

ser medido, calculado e avaliado, com base nos resultados de cada agao.

Esta medicdo, de acordo com Maintz & Zaumseil (2019), consiste num passo
fundamental aquando da implementacdo de estratégia de marketing de contedido pois

é a forma de verificar se esta esta efetivamente a resultar.

Se tantos autores defendem que um dos maiores objetivos consiste no
engagement por parte do consumidor, Gupta e Nimkar (2020) defendem que é crucial
a analise do engagement dos consumidores, para garantir que as técnicas de contetdo

estdo a ser corretamente implementadas.

Para Weerasinghe (2018), as partilhas e a capacidade de compreensao e
retencao de informacgao por parte do publico consistem em formas possiveis de medir

o sucesso do conteudo criado.

De acordo com Rez (2018), os indicadores mais adequados para a medigdo de
resultados do marketing digital consistem nos KPI (Key Performance Indicators), que

em portugueés significam indicadores chave de desempenho.

Tal como Rez (2018) defende, a piramide destes indicadores ainda se divide

em trés grupos-chave, sendo eles:

¢ indicadores de uso, que habitualmente sdo empregues pela equipa de

analistas das empresas;

¢ indicadores secundarios ou gerenciais, que na generalidade sdo para a

geréncia;

e indicadores primarios, que representam uma extrema relevancia, quer
para o departamento de marketing, como para o proprietario das

empresas.

De acordo com Elisa e Gordini (2014), existem também métricas especificas para o
marketing de conteddo, sendo que estas se dividem em quatro categorias distintas,

explicadas de seguida:

e de consumo do contetido criado;

e de partilha do mesmo;
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e de geracao de leads, que sdo potenciais consumidores;
e de vendas, avaliando assim a diferenca nas vendas apo6s a publicagdo do
conteudo.

Elisa e Gordini (2014) defendem que embora estas métricas partilhem
semelhancas que permitem a sua andlise em conjunto, estas sao também
complementamente auténomas, podendo assim ser analisadas de forma individual.
Seja a analise feita de que forma for, esta é fulcral pois estas métricas permitem a
medicdo da contribuicdo dos fatores mais importantes do marketing de conteudo,
possibilitando ao mesmo tempo a compreensdo de alguma diferenca negativa entre
expectativas e resultados, o que permite a empresa a criacdo de novas estratégias para

alcancar os objetivos inicialmente definidos.

Relativamente as métricas de consumo, Elisa e Gordini (2014) esclarecem que
estas servem para auxiliar os marketeers que efetuam a medi¢do da brand awareness e

do trafego gerado pelo contelddo no website, exemplificando com as seguintes métricas:

e visualiza¢Oes nas paginas das diversas plataformas;

e downloads dos contetidos produzidas nas mesmas;

e numero de visitantes das paginas;

e tempo despendido pelos consumidores nas paginas da marca;

e conversas nas redes sociais.

De acordo com Elisa e Gordini (2014), a razao pela qual os marketeers de
contetido recorrem a estas métricas para a avaliagdo do consumo de conteddo é
precisamente por serem intuitivas e facéis de medir através de mecanismos com esse
intuito, como por exemplo, o Google Analytics, mas também porque sdo capazes de se
traduzir numa quantidade absurda de informacao que pode ser considerada aquando

da definicdo de novas estratégias.

Por outro lado, Elisa e Gordini (2014) destacam também as métricas de partilha,
que servem para medir a quantidade de partilhas feitas pelos consumidores, sendo que
estas também influenciam diretamente o engagement das plataformas. Elisa e Gordini

(2014) dao ainda alguns exemplos deste tipo de métricas:

e gostos e partilhas nas publicagdes, e, ainda, tweets;

e links com ligacOes relacionadas com a marca.
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Elisa e Gordini (2014) defendem assim que esta tipologia de métricas é
bastante util para ser realizada a medicdo da difusdo e da partilha de contetidos entre

os consumidores e a sua rede de pessoas mais proximas.

Elisa e Gordini (2014) explicam ainda que por mais interessantes que sejam as
métricas de consumo, estas nao possuem a capacidade de traduzir qualquer tipo de

informacao relativa ao retorno financeiro gerado pelo contetudo.

Passando para as métricas de geracdo de leads, um dos maiores objetivos do
marketing de conteuido, Elisa e Gordini (2014) defende que estas medem a frequéncia
com que o conteudo consegue gerar leads, que consistem em pessoas que concedem
informacgdes sobre si, permitindo assim o contacto por parte de hotéis e possivel
conquista por parte da mesma.

Elisa e Gordini (2014) exemplificam ainda este tipo de métricas, indicando os

seguintes fatores:

e preenchimento de formularios disponibilizados pela marca;
e subscricdes de newsletter ou blogs;

e comentarios realizados nas plataformas digitais;

e cookies;

e taxa de conversao, de leads para consumidores.

Por ultimo, Elisa e Gordini (2014) referem o propdsito das métricas de vendas
sendo que estas tém como finalidade a identificagdo do impacto do marketing de
conteudo nas vendas das empresas, sendo este o objetivo financeiro mais importante
deste tipo de marketing, tal como seria em qualquer outro, dando ainda os seguintes

exemplos:

e vendas no meio online e offline;
e retencdo do consumidor;

e poupanca de custos, por este tipo de marketing ser conhecido por ser mais

acessivel;
e 0 ROI do marketing de conteudo, métrica econdmica mais importante e direta

desta tipologia de marketing.

De acordo com Ahmad et al. (2016), o marketing de contetido também é uma
estratégia que pode ter um enorme impacto, pela positiva, na satide/sucesso de uma

marca, sendo possivel medir através dos seguintes parametros:

e O numero de visitantes dos canais de comunicac¢ao;
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e O tempo despendido nos mesmos;

¢ O nuamero de vezes que as varias paginas foram vistas.
e Asefetivas compras;

e Arepeticdo das mesmas.

Ahmad et al. (2016) defendem que o marketing de conteudo deve ser eficaz e
interessante, precisamente para incentivar o consumidor a efetuar compras e repeti-
las, e interagir nos canais de comunicacao da marca, e ndo apenas para educar o

consumidor sobre a marca, pois isso ndo se traduziria em retorno financeiro.
2.3.5. Erros cometidos no marketing de conteudo

Muitas das vezes, uma interpretacao errada pode levar a alguns erros e o

marketing de contetido ndo é excegdo.

Tal como Frisch (2019) refere, muitas das vezes os marketeers e as respetivas
empresas deduzem que, quanto mais conteiudo produzirem, mais facilmente
conseguirdo atrair a aten¢do da audiéncia alvo, facilitando assim a sua conversao em

consumidores.

Segundo Frisch (2019), isto nem sempre é assim, uma vez que se for produzido
conteido em demasia, muito dele pode efetivamente tornar-se inutilizavel, também
por ndo atingir o publico alvo, sendo que Frisch (2019) também teve acesso a
estatisticas de um estudo que indica que aproximadamente 60 a 70% do marketing de
conteudo fica por utilizar. Se o contetudo fica inutilizavel, isto significa trabalho feito em

vao, podendo também a quantidade colocar em causa a qualidade do mesmo.

Mas a criacdo de conteiudo em demasia ndo é o Unico erro cometido pelas
empresas que recorrem a este tipo de marketing pois, tal como Frisch (2019) defende,
0 que acontece em muitas empresas é que se focam completamente na criacao de
conteudo, mas esquecem-se do que tem de ser feito apos dessa fase. Ou seja, muitos
marketeers produzem o conteddo mas ndo se preocupam em fazé-lo chegar a audiéncia
alvo, sendo que Frisch (2019) compara este erro com o jogo do telefone estragado, pois
a mensagem esta la mas ndo chega a quem deve chegar, e sem saber distribuir o

conteudo, este também nao chega ao publico alvo das empresas.

Segundo Frisch (2019), este problema acontece devido a dois fatores:
profissionais errados, que ndo tém as devidas competéncias para realizar todo o

processo necessario na criacdo e distribuicdo de conteido, como por exemplo,
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jornalistas que tém apenas por habito escrever ou reportar alguma situacdo, ou que até
tém mas com tantas tarefas, acabam por se esquecer de partilhar o contetido criado; ou
devido a conflitos com plataformas de criagao de conteido, que acabam por ignorar a

distribuicao e partilha do mesmo.

Explorando um dos problemas referidos no paragrafo anterior, relativamente
ao esquecimento da partilha de contetdo pelo facto do marketeer ter muitas tarefas,
isto deve ser explicado, uma vez que, segundo Frisch (2019), a criagdo de conteudo é
uma tarefa que requer bastante criatividade e pesquisa, devendo assim ser um trabalho
full-time, ndao devendo ser considerada como apenas uma tarefa no meio de tantas

outras.

De acordo com Frisch (2019), ainda existem muitas empresas que nao
compreendem o pensamento referido anteriormente e, por isso, atribuem aos seus

marketeers variadas tarefas, tais como:
e acriacdo de conteldo, desde a pesquisa até a sua efetiva criacao;

e agestdaodociclodevidado conteudo, desde a sua criacdo até ao alcance
dela;

e aatracdo do publico alvo, para que este consuma o contetdo criado;

e guiar o consumidor ao longo do processo de compra, desde o interesse

inicial até a efetiva compra;

e Converter potenciais consumidores em clientes, sendo este um dos

principais objetivos do marketing.

De acordo com Roberge (2018), fundadora de uma empresa de inbound
marketing, existem alguns erros que, se forem cometidos, podem comprometer o

possivel sucesso das acdes deste tipo de marketing, sendo estes:
e Falta de promocdo do contetdo;

Segundo Roberge (2018), a criacdo de muito contetddo torna-se inutil, se nao
investir na sua promocao, até porque, de acordo com a mesma, existe uma regra que
defende que se deve gastar 80% do tempo a promover o conteido e apenas 20% a cria-

lo, mostrando assim uma importancia de promover, ainda maior do que criar.

E possivel compreender que, tal como Roberge (2018) refere, por vezes é
preferivel criar menos conteudo, focando mais na qualidade do que propriamente na

quantidade, atribuindo maior importancia a promog¢ao do conteddo criado, porque nao
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vale a pena criar uma enorme quantidade de conteddo, se este nao chegar ao publico-

alvo definido pela empresa.
e Conteudo pouco apropriado para o utilizador;

O conteudo online ndo pode nem deve ser escrito da mesma forma que o
conteudo cientifico, porque tal como é referido por Roberge (2018), se a escrita for
demasiado formal e impessoal, os utilizadores ndo conseguirao ler tao facilmente,

fazendo assim com que este ndo consiga alcangar tantas pessoas.

A escrita de contetdo deve ser, de acordo com Roberge (2018), uma escrita
facil, simples e direta, porque se assim for, serd mais provavel o agrado dos

consumidores, permitindo assim a leitura completa por parte dos mesmos.

e C(Conteido demasiado focado na empresa e em tudo o que esta
possui/faz.

De acordo com Roberge (2018), o contetido também nao pode, nem deve, servir apenas
para informar as necessidades e os desafios das empresas, pois, desta forma, nunca

sera minimamente relevante para o utilizador.

Por isso, € imprescindivel que o conteddo seja Util e importante para o publico-alvo.
2.4. Comportamento do consumidor

Se por vezes acontece o lapso do contetido ndo ser devidamente entregue ao
publico-alvo, na maior parte das vezes o conteudo chega ao mesmo, tendo por isso que
analisar o comportamento do consumidor, e posteriormente compreender como € que

este reage ao conteudo que recebe.

Solomon et al. (2016) referem que quando o comportamento do consumidor
comecou a ser estudado e analisado, este possuia o nome de comportamento de
compra. Este conceito permitia pressupor que a Unica atividade existente por parte do
consumidor seria a compra final, por isso, e ap6s a constatacio de que o
comportamento do consumidor é muito mais complexo do que esse momento, foi

atribuido o termo de “comportamento do consumidor”.

Relativamente a compra final, ]J. Stdvkova et al. (2008) defende que a
investigacdo do campo de comportamento de consumidor permite concluir que esta
fase ndo se sucede devido as fung¢des dos produtos, mas sim devido ao valor adicional

que estes providenciarao a vida do consumidor.
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J. Stavkova et al. (2008) refere a importancia de fornecer este valor adicional
ao consumidor, estando também inerente a importancia de informar o cliente em
relacdo ao mesmo. A importancia de transmitir um valor adicional inerente no seu
conteudo, advém bastante da mudang¢a do comportamento do consumidor nos ultimos
anos pois, como é defendido por Weerasinghe (2018), os consumidores atualmente sao
muito mais conscientes e, consequentemente, mais exigentes, partindo assim para uma
constante comparagdo entre varios competidores para garantir que tera a maior

satisfacdo e o melhor valor no momento da efetiva compra.

Este aumento de exigéncia por parte do cosumidor referido por Weerasinghe
(2018) deve-se a enorme variedade de escolha existente nos dias de hoje, que motiva
os consumidores a realizacao de uma pesquisa mais exaustiva de informagdo antes de

efetuarem a sua compra.

Nao foi apenas a exigéncia que se alterou no consumidor, mas também os
habitos de consumo, uma vez que, de acordo com Kee e Yazdanifard (2015), os
consumidores sdo cada vez mais atentos ao mundo digital devido ao acesso cada vez
mais facilitado a internet através dos mais diversos meios como computadores,
portateis, tablets e telemodveis. Este aumento de tempo despendido no mundo digital
por parte do consumidor causa assim também um aumento do consumo do contetido

online.

Tal como é referido por Fabius et al. (2020), o comportamento do consumidor
sofreu também alteracdes drasticas devido ao confinamento, provocado pelo
surgimento da covid-19, tornando-se assim importante a identificacdo das
modificagdes existentes, de modo a possibilitar uma adaptagao por parte das empresas,
tendo em conta que, de acordo com Charm et al. (2020), estes habitos continuardo a
sofrer alteragdes durante os préximos anos enquanto toda a populacdo nao for

vacinada.

Segundo Charm et al. (2020), a crise econdmica provocada pela pandemia
alterou também a rotina diaria das pessoas, obrigando-as a abandonar ou modificar
alguns dos seus maiores habitos, e algumas dessas modificacdes permanecerdao mesmo

ap6s da mesma.

De acordo com Charm et al. (2020), o impacto da crise foi rapida no
comportamento do consumidor, exemplificando ainda com o caso dos Estados Unidos

onde aproximadamente 75% dos consumidores decidiram experimentar uma nova
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marca, empresa ou modo de compras durante a pandemia, mostrando assim a

modificacdo no comportamento dos mesmos.

Charm et al. (2020) refere que a ciéncia do comportamento refor¢ca a
importancia da identificacdo das novas necessidades, crencas e habitos dos
consumidores pois esta é fulcral para que seja possivel modifica-lo, sendo que, as
crengas sao um fator psicologico de tal forma enraizada que podem efetivamente

impedir os consumidores de avaliar, de forma logica, as alternativas existentes.

Charm et al. (2020) indicam ainda as cinco agdes que podem ser
implementadas pelas empresas de forma a conseguir influenciar o comportamento do

consumidor a favor das mesmas, consistindo em:

e Reforco de novas crengas positivas para que esta esteja enraizada no
momento da decisdo;

e Construcdo e consequente reforco de habitos através de novas ofertas,
impulsionando assim curiosidade;

e Sustentacdo desses novos habitos com base em informacgao e
contextualizacgao;

e Adaptagdo da comunicacdo de acordo com a mentalidade do
consumidor;

e Andlise das crencgas e comportamento do consumidor de forma mais

intensa.

Embora Charm et al. (2020) defenda a enraizagdo das crenc¢as na tomada de
decisdo, admite também que se os consumidores forem surpreendidos e ficarem
plenamente satisfeitos com novos produtos ou experiéncias, até as crengas mais
antigas podem ser alteradas, possibilitando assim uma repeticio desse tipo de

comportamento.

De acordo com Charm et al. (2020), é importante que as empresas
compreendam que tal como o processo de decisdo de compra modificou, também os
momentos chave para o influenciar mudaram, tornando assim crucial a sua

identificacdo e consequente otimizacao.

Para que seja possivel acompanhar as alteragdes no comportamento do
consumidor, Charm et al. (2020) refor¢a a importancia da monotorizacao das vendas
dos respetivos produtos mas, também, da realizacdo de estudos de observacdo do

comportamento do consumidor para que seja possivel identificar as mudancas
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existentes, e os fatores que as impulsionaram, permitindo assim a compreensao do

novo processo de decisao de compra existente.

Existe uma caracteristica presente nos consumidores que ja é do
conhecimento de todos e que nao requer qualquer tipo de estudo, sendo esta, a
exigéncia crescente por parte dos mesmos, sendo que estes exigem cada vez mais um

servigo unico e personalizado (Agarwal et al., 2020).

E, embora esta exigéncia possa ser complicada de lidar, Agarwal et al. (2020)
explica que quando as empresas conseguem, efetivamente, entregar servicos de

exceléncia unicos e customizados, estas beneficiam dos seguintes resultados:

- Uma satisfagdo plena das necessidades do consumidor, conquistando assim
uma confianca e lealdade mais fortalecida por parte do mesmo;

- Reducgao da necessidade de contacto por parte do consumidor, uma vez que
a empresa resolvera sempre os problemas diretamente com o mesmo, evitando assim

outro tipo de contacto.

- Reducdo de custos, sendo que apartir do momento em que a empresa se
adapta a sua audiéncia e que possui uma relacdo de proximidade com a mesma, tem a
possibilidade de criar solu¢des mais adequadas e personalizadas para possiveis
problemas, com um menor custo, como por exemplo, um pedido de desculpa em vez de

um cartdo de oferta ou de um cupao de desconto.

- Geragdo de maior lucro, uma vez que apartir do momento em que se
personaliza o servigo e que este tem como base as necessidades do consumidor, isto
possibilita um aumento de prec¢o por parte das empresas. Sendo que, de acordo com a
experiéncia dos autores, as empresas podem sentir um aumento de 30% nas suas

receitas quando realizam servigos personalizados.
2.4.1. Fases de processo de compra do consumidor

Para se compreender o impacto do marketing de conteddo, no processo de
compra do consumidor, torna-se pertinente a compreensdo do mesmo e das respetivas

fases.

Posto isto, segundo Kotler e Keller (2016), existem cinco fases pelas quais o
consumidor passa inevitavelmente, sendo estas: o reconhecimento de problema, a
procura do maximo de informagdo possivel, a avaliacdo das alternativas encontradas,

a decisao final da compra e, ainda, o comportamento do consumidor apos realizada a

Ana Gabriel 44



[ J
Marketing
Leads
Business

compra. Através das fases mencionadas por Kotler e Keller (2016), é possivel observar
que, tal como os mesmos referem, o processo de compra tem inicio muito antes da
efetiva compra e que ndo termina na compra, uma vez que tem consequéncia ap6s a

mesma.

Embora Kotler e Keller (2016) defendam a existéncia destas fases, estes
assumem que existe a possibilidade dos consumidores ndo passarem, efetivamente,
por estas cinco fases, uma vez que tanto podem avancar algumas, como podem passa-

las numa diferente ordem.

E factual que todo este processo pode ser influenciado e alterado por
conhecimento adquirido ao longo do mesmo, ou sentimentos, sejam eles negativos ou

positivos, tal como é referido por J. Stavkova et al. (2008).

Relativamente a selecdo de uma das alternativas que resulta na decisao final
da compra identificada por Kotler e Keller (2016), J. Stavkova et al. (2008) defendem
que essa selecao pode ser realizada de duas formas distintas: baseada na estimulagao
ou na memoria, com a diferenca que a primeira é possivel de se realizar na presenca
dos produtos, possibilitando assim uma comparac¢do direta entre os mesmos, enquanto
que, na segunda nao existe a possibilidade de comparar de forma direta os produtos,

estando assim dependente exclusivamente da memoria do individuo.

Subasinghe e Weerasisri (2019) referem que a intencdo de compra é definida
como uma tendéncia comportamental que significa que o consumidor comprara o
produto, mas nem sempre é assim, uma vez que Weerasinghe (2018) defende que,
quando existe vontade do consumidor para adquirir um produto, este vai efetuar a
avaliacao de alternativas anteriormente referida, comparando caracteristicas dos
diferentes produtos em diferentes marcas, optando apenas por uma delas no final

dessa andlise.

Rahman et al. (2012) indicam que a inten¢do de compra consiste num termo

que agrupa os seguintes significados distintos:

e Avontade do consumidor para considerar a compra;
e Aintencao de efetuar a compra no futuro;

e A decisdo de voltar a efetuar a compra.

De acordo com Saleem et al. (2015), a inten¢do de compra tem uma enorme
importancia na vida do consumidor, principalmente pelo tempo, esforco e dinheiro

despendido a partir do momento de identificagdo da mesma.
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Por outro lado, Edelman e Singer (2015) defendem que este processo de

tomada de decisao precisa urgentemente de ser atualizado e adaptado a atualidade.

Edelman e Singer (2015) referem a existéncia de investimento nos ultimos
anos, por parte das mais diversas empresas para que seja conquistada uma certa
relevancia perto dos consumidores, e para que seja realizada, mais eficientemente, uma

influéncia sobre a decisao de compra dos mesmos.

Edelman e Singer (2015) defendem que hoje em dia as empresas ndao podem
apenas reagir no momento de decisdo de compra do consumidor, uma vez que devem
fazer um esfor¢o para moldar esse processo de acordo com as necessidades e

preferéncias das empresas em si.

De acordo com Edelman e Singer (2015), as tecnologias tém sido uma ajuda
crucial relativamente ao acompanhamento das modificagdes do processo de decisdo de
compra e da otimizacdo das mesmas, facilitando assim uma entrega mais eficiente e

eficaz de valor ao consumidor e a empresa.
2.4.2. Fatores influenciadores da compra

Segundo Mirabi et al. (2015), a inten¢do de compra pode modificar-se devido
ao preco efetuado no produto ou servico ambicionado, ou devido a qualidade do

mesmo.

Sendo que, na duragdo do processo de compra, sdo inimeros os fatores que
influenciam as preferéncias e conhecimentos iniciais do consumidor, pois tal como
Weerasinghe (2018) indica, os consumidores hoje em dia tém uma enorme facilidade
de encontrar a informacao relativa a sua compra, e com a quantidade gigante de
informacao, surge também um conjunto de fatores que podem modificar a possivel

decisdo de compra.

De acordo com Mirabi et al. (2015), torna-se bastante relevante a identificagdo

dos mesmos, para que a empresa possa atuar da forma mais eficaz possivel.

Shavitt e Barnes (2020) defendem que, no momento de avaliagdo de um
produto, por parte de um consumidor, este compara os precos, visualiza os antincios
relacionados com o mesmo e, ainda, recebe cupdes de desconto no seu e-mail, sendo
que, os fatores culturais é que serdo decisivos uma vez que definirdo como é que este

reagira.
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Por outro lado, para Saleem et al. (2015), estes fatores podem assumir
diferentes tipos: individuais, sociais, psicologicos e literarios.

Kotler (2002) possui uma opinido totalmente distinta ao referir que os fatores
influenciadores do comportamento de compra do consumidor sdo os seguintes:
culturais, sociais, pessoais e psicolédgicos, identificados no esquema apresentado na
figura 1, passando para a explicacdo e pormenorizacdo dos mesmos.

Fatores que influenciam o
comportamento do consumidor

Pessoais Psicologicos

Figura 1 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Fonte: Kotler (2002)

De acordo com Kotler (2002), os fatores culturais subdividem-se em: cultura,
subcultura e classe social, representando uma influéncia abismal no comportamento
do consumidor.

Sendo que, Kotler (2002) defende que a cultura é um fator determinante em
relacdo as vontades e preferéncias do consumidor; a subcultura do consumidor
apresenta as caracteristicas mais vincadas da cultura no individuo; e, a classe social
consiste na divisdo que existe, inevitavelmente, na sociedade, que corresponde a um

grupo especifico de pessoas que partilham os mesmos interesses e valores.

Kotler (2002) refere que os fatores sociais se segmentam nos seguintes fatores:
grupos de referéncia, familia e o papel social desempenhado/status, segmentacao
representada na figura 2.
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FATORES

SOCIAIS

referéncia

Familia = Papel social / status
Grupos de

Figura 2 - Indicacao de fatores sociais influenciadores do comportamento do consumidor.

De acordo com Kotler (2002), os grupos de referéncia consistem em todos os
grupos que tém algum tipo de influéncia no comportamento do consumidor, seja ela
direta ou indireta, sendo que, a familia também pode ser considerada um grupo de

referéncia mas, ndo s6, como também vizinhos, amigos e companheiros de trabalho.

A familia representa o grupo mais importante relativamente a possivel
influéncia no comportamento do consumidor, sendo que é a familia mais direta
(marido ou esposa e respetivos filhos) aquela que efetua mais impacto no mesmo
(Kotler, 2002).

Relativamente ao papel social desempenhado/status, Kotler (2002) defende
que este consiste na posicdo que cada individuo assume num grupo, definida pelas
tarefas realizadas por ele, dentro do seu papel. A relevancia deste fator é também
elevada, uma vez que de acordo com Kotler (2002), as pessoas escolhem os produtos

ou servicos que reflitam o seu papel social ou status.

Kotler (2002) refere também os fatores pessoais, sendo eles: a idade e o estado
no ciclo de vida, estilo de vida, profissdo e situacdo econdmica, e, por udltimo, a

personalidade do individuo, identificados na figura 3.

Idade e estado no . .
) ) Estilo de vida
ciclo de vida

FATORES
PESSOAIS

Personalidade

Profissao e situagao
economica

Figura 3 - Indicac¢ao de fatores pessoais influenciadores do comportamento do consumidor.

Fonte: Kotler (2002)
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De acordo com Kotler (2002), aidade e o estado atual no ciclo de vida altera, por
completo, os habitos de consumo do consumidor, exemplificando ainda com a
aquisicao de comida de bebé no inicio da sua vida, quando depois esta compra deixa de

fazer sentido ao longo dos anos.

Por outro lado, também a profissdo influencia imenso o padrdo de compra do
consumidor, pois tal como Kotler (2002) exemplifica, se for uma presidente de uma
empresa ird adquirir fatos e roupa mais classica, enquanto que se for uma pessoa com
um posto de trabalho operario, investira em roupas mais acessiveis e praticas. Mas
também a profissdo estd diretamente relacionada com a situacdo econémica do
individuo, importando também referir que o salario e a situagdo financeira refletir-se-

do nas decisdes de compra do consumidor.

Segundo Kotler (2002), também o estilo de vida, influenciado pelos fatores
anteriormente referidos, pode alterar a decisdo de compra do consumidor, por

consistir na forma que o individuo interage com o seu ambiente envolvente.

Como o dltimo dos fatores, surge ainda a personalidade, que, de acordo com
Kotler (2002), consiste na distingdo de caracteristicas psicolégicas, que ditam o seu

comportamento.

Por ultimo, Kotler (2002) identifica também os fatores psicoldgicos, entre eles:

motivacdo, percec¢do, aprendizagens e crencas e atitudes, apresentados na figura 4.

Percecéo

FATORES

PSICOLOGICOS

Aprendizagens Crencas e atitudes

Figura 4 - Indicacao de fatores psicoldgicos influenciadores do comportamento do consumidor.

Fonte: Kotler (2002)

Kotler (2002) defende que a motivacdo provém de diferentes necessidades,
sendo que estas podem ser: biogénicas, que surgem de estados psicolégicos de maior
stress, como por exemplo, fome ou sede, ou psicogénicas, que surgem de estados

psicologicos de maior stress como necessidade de reconhecimento de algo ja
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conhecido, ou autoestima. A motivacdo deriva da necessidade e resulta

frequentemente na agdo, sendo, neste caso, uma possivel compra.

Por outro lado, a percecao ja consiste no processo através do qual o individuo

organiza e interpreta a informacdo que recebe do seu meio envolvente (Kotler, 2002).

As aprendizagens, sendo um processo constante no nosso dia a dia, segundo
Kotler (2002), servem também para modificar o comportamento dos individuos

consoante as mesmas.

De acordo com Kotler (2002), através destas aprendizagens anteriormente
referidas, sdo criadas novas crengas e atitudes, baseadas em conhecimentos ou

opinides partilhadas durante o processo, que afetarao as suas escolhas.

Stankevich (2017) defende ainda a existéncia de momentos-chave em que
existe uma certa abertura por parte do consumidor para ser influenciado de modo a

alterar a sua possivel decisdo final, designados de touch points.

Sendo que, para simplificar a identificagdo dos mesmos, Stankevich (2017)
indica estes momentos através de um funil, representado na figura 5, como sendo o

funil do comportamento do consumidor.

CONSCIENCIA BErd FAMILIARIDADE B0 3 CONSIDERACAO 4 COMPRA —-7

Figura 5 - O funil do comportamento do consumidor.

Fonte: Adaptado de Stankevich (2017)

De acordo com Stankevich (2017), estes sdo os momentos em que é possivel
um maior impacto no comportamento do consumidor: consciéncia, familiariedade,

consideracao/ponderacdo, compra e lealdade.

A consciéncia consiste no primeiro momento integrante do funil, sendo
também o momento inicial em que o consumidor se apercebe da necessidade de algum
produto ou servigo, seguindo-se para a familiariedade com a marca que vende o
mesmo. De seguida, o consumidor deve considerar todas as opg¢oes disponiveis, para
que faca a sua escolha, partindo assim para a sua compra. Se o consumidor ficar
satisfeito, podera tornar-se leal, sendo que esta é a principal meta de qualquer

estratégia de marketing (Stankevich, 2017).
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2.5.Impacto do marketing de contetido no comportamento do consumidor

De acordo com Leibtag (2013), uma das maiores dificuldades da
implementacdo da estratégia de conteiido é sem duvida a criacdo de conteddo
apropriado para a sua audiéncia alvo, acabando muitas das vezes por criar um
conteudo que ndo agrada ao publico mas sim aos marketeers que o produzem ou aos

seus chefes, acabando assim por se tornar num contetdo inttil.

Leibtag (2013) refor¢ca a importancia da identificacdo do publico alvo por
parte das empresas, mas também da identificacio das suas necessidades e
preferéncias, possibilitando assim uma plena satisfacio das mesmas através do

conteudo produzido.

A partir do momento em que é conquistada a confianca do consumidor no
conteido e que este ja se encontra bem consciente da existéncia da marca, Leibtag

(2013) defende que foram alcangados dois marcos bastante importantes:

1. A empresa torna-se, a partir desse momento, uma fonte fiavel e de
confianga;

2. Os consumidores, mais tarde ou mais cedo comecarao a efetuar compra na
empresa e, quando ndo o fizerem, vao recomendar a amigos, aconselhando-

lhes a eles a compra.

Miiller e Christandl (2019) defendem, com base na literatura por elas
analisada, que o marketing de contetido é muito mais que poderoso que a inexisténcia
de comunicag¢do, uma vez que este ainda possui um possivel efeito positivo na atitude

e comportamento do consumidor, perante a marca que produz e partilha contetdo.

Rech e Rubin (2018) frisam que, ao oferecer contetido e apoio, de forma
gratuita, as marcas conseguem atingir a atencdo e confianca dos consumidores,
fazendo com que estes se mantenham atentos para se informarem sobre os mais
variados assuntos, mas também sobre os produtos/servigos oferecidos, o que pode

eventualmente influenciar uma possivel compra.

Esta confianca por parte dos consumidores, de acordo com Subasinghe e
Weerasisri (2019), é bastante dificil mas também importante de conquistar uma vez
num mundo digital cada vez mais conectado, em que qualquer pessoa pode influenciar
outras nas suas escolhas, a credibilidade de qualquer marca é posta em causa nos seus

primeiros tempos.
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Apés a relacao de confianca construida entre a empresa e o cliente, Rech e
Rubin (2018) concluem que embora os clientes se tornem préximas das empresas
devido ao conteuido transmitido, enquanto estes construem uma relacdo de confianga,
estes percorrem ao mesmo tempo um enorme processo dentro do funil de vendas até

efetivamente alcangarem a conversao e fidelizacao.

Ahmad et al. (2016) defendem que é importante que as empresas criem
conteudo de qualidade pois pode incentivar os consumidores a passar mais tempo nas
suas plataformas, possibilitando assim o encorajamento para que queiram saber mais
sobre a marca em questao e, se a informacao os agradar, pode efetivamente fazer com

que queiram efetuar uma compra.

Subasinghe e Weerasisri (2019) concordam que o contetido é importante para
o comportamento do consumidor, pois defendem que este é capaz de influenciar a

mente dos consumidores, dando um especial destaque ao conteudo digital.

De acordo com Ho etal. (2020), embora esta tipologia de marketing ndo tenha
obrigatoriamente de ser apenas em plataformas digitais, a verdade é que hoje em dia
com a utilizacdo em massa das redes sociais, estas funcionam inevitavelmente como
um meio fundamental para a partilha de conteido que permite a construcao de uma
comunicacao mais préoxima com o consumidor, possibilitando assim a relacdo de

confianga tao ambicionada.

De acordo com Pulizzi (2014), a estratégia de marketing de contetido pode ser
colocada em pratica em qualquer fase do processo de compra do consumidor, ou

mesmo em todas.

Colicev et al. (2019) defendem que em cada uma dessas fases, o consumidor
retém a informacgdo de forma distinta com o FGC ou o UGC, mostrando assim uma certa
discerpancia entre a capacidade de persuasao entre os dois tipos de contelido, em cada

fase do processo.

Scholz et al. (2018) referem que o conteudo, seja ele criado pelo utilizador ou
pelo profissional de marketing, deve ter impacto em variaveis econémicas, como por
exemplo, varidveis que avaliam o comportamento de compra do consumidor, podendo

assim compreender que o conteudo deve resultar em retorno financeiro.

Weerasinghe (2018) defende que o engagement do consumidor é um tipo de
conexdo existente entre o consumidor e a marca, sendo assim um dos objetivos do

marketing de contetido, uma vez que, os consumidores que interagem com a marca
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acabam naturalmente por se tornarem mais fieis as marcas, aumentando assim a

probabilidade de repetir as suas compras nas mesmas.

Weerasinghe (2018) defende também que engagement é uma forma de garantia
que a informagdo da marca chega ao consumidor, tornando-se assim uma estratégia
crucial para a construcdo de uma relacao, baseada na confianca, entre a marca e os

consumidores, no contexto online.

Weerasinghe (2018) defende que, na maior parte das vezes o que acontece é
que o consumidor parte para a procura de informacao, relacionada com a sua compra,
através dos seus dispositivos eletronicos. Para que esta informacdo possa ser
facilmente encontrada, esta é criada e publicada pelos marketeers. Ao providenciar a
informacgdo que o consumidor quer e necessita, torna-se ainda mais facil a atracao e

fidelizacao do mesmo.

Rech e Rubin (2018) defendem que para passar a informagdo correta, a
empresa deve fazer primeiro uma pesquisa, de forma a descobrir quais sdo as possiveis
duvidas e preocupacdes do cliente, que o possam fazer recuar em relacdo a possivel
compra. Apds esta pesquisa, a empresa devera assim basear-se no seu contetdo para
mostrar que se destaca no seu segmento de mercado, e que consiste na melhor opc¢ao

para o seu cliente.

Mas este ndo é o Unico a defender esta opiniao uma vez que também Granata
e Scozzese (2019) referem que o marketing de conteddo serve principalmente para
produzir contetidos que possibilitem o esclarecimento de possiveis duvidas por parte
dos potenciais consumidores, tendo assim como finalidade responder a procura
existente de contetudo, tanto informativo como de teor mais direcionado para o

entretenimento.

Weerasinghe (2018) refere que, para causar engagement por parte dos
consumidores, tém que cativa-los a participar no seu contelddo, como por exemplo,
através de publicacdes de perguntas e respostas, sendo que, o engagement online
resultante acaba assim por funcionar como base da compra de produtos por parte dos

consumidores.

Subasinghe e Weerasisri (2019) analisaram o impacto do marketing de
conteudo digital na intencdao de compra de produtos de ingredientes naturais, e
concluiram que, nesse caso especifico, a idade é um fator decisivo para a confianga
existente narelagdo com o contetido e consequente inten¢do de compra, sendo também

um fator decisivo entre o marketing de contetido e inten¢do de compra.

Ana Gabriel 53



[ J
Marketing
Leads
Business

2.6.Importancia do marketing de conteuido no setor hoteleiro

Segundo Simsek e Batuhandincel (2019), o desenvolvimento da tecnologia,
juntamente com a utilizagcdo crescente da internet, sdo dois fatores que afetaram a
industria turistica uma vez que, nos dias de hoje, tornou-se inevitavel a utilizacdo de
ambos aquando do planeamento de viagens, seja antes, durante ou até mesmo depois

das mesmas.

Em relacdo a criacdo de conteddo na industria hoteleira, de acordo com
Publituris (2013), devido a competitividade mundial cada vez mais feroz, cada vez mais
os hotéis sentem necessidade de procurar novas maneiras de reduzir possiveis
prejuizos, aumentar as vendas e, também, potenciar a melhor experiéncia ao

consumidor.

Para isso, apostam cada vez mais na inovacdo, apoiando-se nas novas
tecnologias para que seja possivel satisfazer as necessidades dos consumidores cada

vez mais exigentes e dependentes das mesmas (Publituris, 2013).

De acordo com Parvez et al. (2018), atualmente também é bastante notoria a
procura de implementacao de estratégias de marketing digital por parte dos hotéis,
principalmente com a valorizacdo, cada vez maior, do marketing das redes sociais, que
nao inclui apenas as tao conhecidas redes sociais, como também SEO, por outras
palavras, a otimizacdo de ferramentas de pesquisa, que funcionam para aumentar a
probabilidade dos respetivos websites surgirem em primeiro lugar nas ferramentas de

pesquisa.

Parvez et al. (2018) referem que o ato de pesquisa de hotéis através da
internet, independentemente do dispositivo utilizado, é uma das mais recentes
tendéncias do marketing digital, maximizando assim a notoriedade dos mesmos, e
proporcionando desta forma conteudo necessario sobre os hotéis que estdo a ser

pesquisados de forma mais rapida e automatica.

A preferéncia pelo marketing digital deve-se, segundo Simsek e Batuhandincel
(2019), ao facto das estratégias de marketing tradicional ja ndo serem eficazes no
mercado turistico, deixando assim de originar o aumento de notoriedade e de vendas
desejado, resultando assim numa modificagdo para outro tipo de estratégia, mais

especificamente, uma estratégia de marketing digital e de marketing de contetido.

Simsek e Batuhandincel (2019) defendem que numa industria com tanta

procura como a turistica, o marketing de contetido e a sua aplica¢cdo nas mais variadas
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redes sociais, adequa-se plenamente pois permite a conquista de simpatia e, também,
da atencdo dos turistas, sendo que quando estes fatores se juntam podem resultar no

crescimento de vendas.

Dentro da estratégia de marketing de conteddo, Simsek e Batuhandincel
(2019) sublinham ainda a importancia que os conteudos turisticos sejam interessantes
e convincentes, de modo a captar a atenc¢do dos potenciais consumidores, potenciando
assim possiveis lucros. Mas também indicam que as estratégias de marketing de
contetdos mais eficazes no caso de negdcios turisticos devem focar-se em websites,

redes sociais e blogs.

Segundo Parvez et al. (2018), no caso especifico dos hoteis, as redes sociais
tornaram-se a fonte principal de marketing, pois é nestas que as unidades publicitam
e comercializam os respetivos servicos e as respetivas ofertas, permitindo também

uma ligacdo mais préxima e familiar com os potenciais consumidores.

Parvez et al. (2018) referem que as redes sociais permitem também uma
ligacao entre clientes e meros visitantes das mesmas, possibilitando assim um contacto
mais direto entre os mesmos, e, a0 mesmo tempo, uma troca de opinides e informacgdes

sobre o hotel, podendo assim convencer até os mais céticos ou mais inseguros.

De acordo com De Pelsmacker et al. (2018), as opinides dos consumidores
presentes nas plataformas digitais possuem uma enorme relevancia pois ajudam os
gestores de hotéis a moldar as suas atitudes, de modo a satisfazer as necessidades e
preferéncias do seu publico-alvo.

Manap e Adzharudin (2013) defendem que a fonte mais recente de
informacao, nas plataformas digitais, consiste no UGC, pois os viajantes possuem uma
tendéncia crescente de partilhar as suas experiéncias de viagens, recorrendo a textos,
videos e fotografias, permitindo assim que os outros utilizadores possam ter acesso a

opinides formadas das mais variadas experiécias turisticas.

Os gestores devem fazer um esforco para dar sempre resposta as reviews
realizadas, passando de uma audicdo passiva para um engagement ativo e direto,
devendo também considerar investimentos em produtos ou servicos sugeridos pelos

mesmos, de modo a agrada-los ainda mais (De Pelsmacker et al., 2018).

De acordo com Ye et al. (2011), o UGC apresenta uma relevancia crescente,
uma vez que a tendéncia é contribuir, cada vez mais, para a influéncia direta nas

pesquisas, opinides e partilhas dos consumidores.

Ana Gabriel 55



[ J
Marketing
Leads
Business

Segundo Manap e Adzharudin (2013), o UGC possibilita a informacao e
consequente educacao dos consumidores, facilitando também as transagdes turisticas,
pois ao possibilitar a partilha de opinides genuinas, origina, muitas das vezes, reservas

automaticas nos websites dos hotéis.

Segundo Ye et al. (2011), o UGC representa um papel ainda mais importante
no comércio digital (e-commerce), uma vez que este funciona como uma nova forma

de word-of-mouth, relacionada com produtos ou servicos, nas plataformas digitais.

2.7.Impacto do marketing de contetido no comportamento do consumidor,
no setor hoteleiro

Simsek e Batuhandincel (2019) referem que, ao longo do crescimento anual da
mobilidade turistica, também o niimero de empreendimentos turisticos tem crescido,

causando assim uma competicao cada vez mais feroz.

Ao agravar a dificuldade da competi¢do, também o nimero de consumidores
online crescem por estarem cada vez mais saturados de estratégias tradicionais e
somente focadas nas vendas, criando assim uma necessidade cada vez maior de todas
as unidades turisticas se afirmarem no digital, tal como é referido por Simsek e
Batuhandincel (2019).

De acordo com Manap e Adzharudin (2013), cada vez mais os consumidores
se sentem dependentes das opinides de outros consumidores e respetivas
recomendacdes partilhadas nas redes sociais, para que depois possam tomar a sua

decisio.

Segundo Vermeulen e Seegers (2009), e os resultados que obtiveram na sua
investigacdo, a familiaridade com o hotel é um fator determinante para a possivel
existéncia de resiliéncia aos efeitos das reviews online feitas ao hotel, significando assim
que, no caso de o consumidor nao estar familiado com um certo hotel, as reviews online

ndo vao, de qualquer modo, influenciar a sua opinido ou vontade.

Segundo Manap e Adzharudin (2013), os consumidores também se deixam
influenciar muito mais por recomendacgdes de produtos que ja tenham conhecimento
da sua existéncia do que um produto desconhecido, sendo assim expectavel que o

mesmo aconteca em relacao aos estabelecimentos turisticos.

De acordo com Vermeulen e Seegers (2009), embora todas as reviews

contribuam para uma maior consciéncia do hotel em questdo, s as positivas é que
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poderdo contribuir para uma melhor atitude ou comportamento perante o hotel, sendo
que, por outro lado, as negativas também provocardo, inevitavelmente, uma maior

consciéncia, mas poderao criar uma opinido negativa relativamente ao mesmo.

Vermeulen e Seegers (2009) referem que, a essa data, os ultimos estudos
concluiam que os consumidores valorizavam mais rapidamente as recomendagoes de
outros consumidores do que propriamente as recomendacgdes feitas por profissionais

cujo trabalho é avaliar servicos e produtos.

De acordo com Vermeulen e Seegers (2009), depois surgiram estudos ainda
mais recentes que ja concluiam o contrario, ou seja, que as recomendacgoes feitas pelos
profissionais ja efetuavam uma maior influéncia do que as recomendagdes dos

consumidores, mostrando assim uma falta de consenso.

Vermeulen e Seegers (2009) conseguiram concluir que, de acordo com os
resultados da sua investigacdo, as reviews online positivas conseguem influenciar de
forma positiva o comportamento do consumidor, mas que por outro lado, as reviews
online negativas também exercem uma influéncia, mas de forma significativa, querendo
isto dizer que, enquanto que um comentario negativo geralmente ndo gera grande
impacto, um comentario positivo ja pode ser decisivo perante uma tomada de decisao

iminente.

De Pelsmacker et al. (2018) analisa de forma diferente a diferen¢a do impacto
de reviews de caracter positivo e negativo, defendendo que as reviews positivas
servem, essencialmente, para melhorar a reputacao de uma certa empresa, enquanto
que as negativas conseguem reduzir o possivel interesse existente nos consumidores,

podendo assim afetar diretamente os possiveis lucros da mesma.

Por outro lado, Ye et al. (2009) defendem, com base nos resultados da sua
investigacdo, que as reviews online de consumidores tém um impacto direto nas
reservas online de hotéis, querendo com isto dizer que, certos consumidores efetuam

reservas em hotéis, com base na opinido de consumidores que ja os visitaram.

No entanto, Ye et al. (2009) referem também que se estas reviews possuirem
bastantes diferencas entre si, e ndo forem consensuais, podem afetar, de forma
negativa, a quantidade de vendas, pois os consumidores ficardo inseguros e indecisos

em relacdo a uma possivel compra.
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3. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Apébs a compreensao de todos os conceitos pertencentes ao tema da investigacao
no capitulo de revisdao da literatura, torna-se assim pertinente a identificacao das
variaveis de estudo, através do modelo conceptual de investigacdo, seguida da

definicao de hipoteses de investigacao.

0 modelo conceptual de investigacdo, presente na figura 6 e a tabela de
identificacao presente na figura 7 resumem as principais variaveis apresentadas no
presente estudo que, posteriormente, serdo analisadas para compreender a sua ligacao

e o respetivo impacto umas nas outras.
Marketing Conteudo ]
de formal Contetdo
e Contetido UGC ES—— Pro;esso Eat
informal Contetido AFACLerizticas ! Comportamento < . "atores
e essenciais No g Confianca g ) e tomada g influenciadores
FGC do consumidor
mesmo de da compra

decisdao

Figura 6 - Modelo conceptual de investigacao.

Variavel Identificacao
Variavel 1 Marketing de conteudo
Variavel 2 Conteuido formal
Variavel 3 Conteudo informal
Variavel 4 Contetdo UGC
Variavel 5 Conteuido FGC
Variavel 6 Caracteristicas essenciais no contetido
Variavel 7 Confianca
Variavel 8 Comportamento do consumidor
Variavel 9 Fatores influenciadores da compra

Figura 7 - Identificacdo das variaveis de investigacio.
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Ap6s a identificagao das variaveis, procede-se assim a defini¢do das seguintes
hipdteses de investigacdo, que posteriormente serdo, ou ndo, validadas através dos

resultados obtidos:
H1: O consumidor de hotel deixa-se influenciar mais pelo UGC do que pelo FGC.

H2: Existem certas e determinadas caracteristicas que sdo essenciais no

conteudo para que o consumidor de hotel confie no mesmo.

H3: Os fatores influenciadores da compra sdao mais decisivos na tomada de

decisdo do consumidor hoteleiro periédico do que do regular.

H4: O consumidor de hotel interage mais facilmente com conteido informal

do que formal.
3.1. Objetivo geral e objetivos especificos

O objetivo geral desta investigacdo consiste na verificacdo do impacto do

marketing de contetido nas decisdes de compra dos consumidores hoteleiros.

Este objetivo subdivide-se em objetivos especificos para fun¢des operativas, e
para que estes colaborem na providencdo da resposta ao objetivo geral. Tendo isso em
consideracdo,importa referir que este estudo pretende responder aos seguintes

objetivos especificos:

e compreender o impacto dos fatores influenciadores da decisdao de
compra, comparativamente ao impacto do conteido, no caso dos
consumidores de hotéis;

e compreender a reacdo dos consumidores perante os dois tipos de
conteudo, UGC e FGC e um conteiido mais informal e mais formal, no caso
dos consumidores de hotéis;

e compreender se certas e determinadas caracteristicas sdo essenciais no
marketing de contetido que o torne confiavel, no caso dos consumidores

de hotéis.
3.2.Método de Recolha de Dados

Para referir a metodologia proposta, é importante compreender primeiro em

que é que consistem os diferentes métodos de pesquisa.
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Camara (2013) defende que seja qual for o método escolhido pelo
investigador, o que importa é que haja uma preparagdo para que sejam analisados e

avaliados os resultados.

Segundo Oliveira e Ferreira (2014), os métodos de pesquisa consistem num
grupo de procedimentos de investigacdo empirica, sendo que nestes se inserem a
escolha de técnicas de recolha e andlise de dados, e também o controlo do uso desses

mesmos.

Estes métodos anteriormente mencionados, tal como Oliveira e Ferreira
(2014) referem, podem ser de trés tipos distintos: qualitativos, quantitativos ou mistos.
Este ultimo tipo de método, ou seja, o método misto, segundo Oliveira e Ferreira
(2014), surge principalmente para atenuar as lacunas existentes nos métodos
qualitativos e quantitativos, mas também para que seja possivel analisar diferentes

dados e retirar outros tipos de conclusoes.

Relativamente a metodologia utilizada, considerando a complexidade da
informacao necessaria em relagdo ao tema, a metodologia mais apropriada para o tema
seria, sem duvida, a metodologia mista, de melhor a recolher mais informacao, poder
beneficiar dos dados extraidos através das diferentes metodologias e também poder
avaliar a informacdo dada pelos dois lados do tema, os criadores/produtores de

conteudo e os consumidores.

De acordo com Oliveira e Ferreira (2014), uma das principais finalidades da
metodologia mista consiste também na maximizacdo da validade ou, por outras
palavras, a comparacao entre os resultados obtidos através dos diferentes métodos, de
modo a compreender se existe confirmacao, ou, se por outro lado, existe convergéncia

entre os resultados obtidos.

De acordo com Camara (2013), arecorréncia a metodologias mistas é bastante comum,
devido a sua capacidade de apreensdo e compreensao do fenémeno e do objeto de

estudo com perspetivas, por vezes, completamente dispares.

Os dados recolhidos serdo unica e exclusivamente dados primarios, optando assim pela
realizacdo de entrevistas, aos responsaveis pela producao de conteido de unidades
hoteleiras, de questionarios, aos consumidores hoteleiros, e de observagao, ao analisar

as publicacdes de hotéis nas diferentes redes sociais.
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3.2.1. Técnicas de Recolha de Dados

Dentro de cada um métodos propostos, resta ainda selecionar as técnicas de
recolha e andlise de dados mais adequadas para o estudo em questdo, sendo que a
recolha de dados é, segundo Oliveira e Ferreira (2014), uma das fases mais importantes
do procedimento de pesquisa, para que seja possivel obter a solucdo ao problema

identificado inicialmente.
3.2.1.1. Observacao

De acordo com Saunders et al. (2009), a observacdo é uma técnica de pesquisa
que acaba por ser negligenciada e desvalorizada injustamente. Caso esta seja bem
executada, pode ser uma técnica bastante gratificante e esclarecedora, possibilitando
ainda o aumento bastante consideravel da riqueza de todos os dados de investigacao
ja adquiridos.

Saunders et al. (2009) referem também que, se eventualmente as perguntas
ou objetivos de investigacdo forem relacionados com o comportamento das pessoas
perante algum acontecimento, nao ha forma mais rapida e eficaz de descobrir a sua
reacdo que ndo seja a observa-las. Uma vez que o tema da tese se debruga sobre o
comportamento do consumidor, a observacdo é uma técnica que faz todo o sentido de

ser utilizada.
3.2.1.2. Questionario

De acordo com Brace (2008), o questionario funciona como um meio de
comunicacao entre o investigador e o sujeito, mesmo que, por vezes, este seja
administrado ou realizado por um interveniente, por escolha do investigador, e mesmo

considerando que ambos nunca chegam a comunicar diretamente um com o outro.

Brace (2008) defende que a principal finalidade do questionario consiste na
recolha da informacgao que o investigador necessita para que consiga dar resposta aos
objetivos por si estabelecidos. Para que isto se suceda e para que seja possivel recolher
toda a informacdo necessaria para o estudo, o questionario deve ser elaborado de

forma bastante coerente e eficiente.

A vantagem dos questionarios é identificada por Brace (2008), uma vez que
este refere que neste tipo de técnica o investigador articula e forma as questdes, de

acordo com a informagdo que o mesmo precisa.
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Saunders et al. (2009) refere que, embora nao seja um dado surpreendente, o
questionario é das técnicas de cole¢do de dados mais utilizada. Segundo Saunders et al.
(2009), isto acontece devido a capacidade de cada respondente responder de forma
completamente distinta as mesmas questdes, proporcionando assim uma amostra

mais representativa e maior, ao mesmo tempo.

O questionario sera realizado com base em amostragem ndo-aleatoéria, mais
precisamente, os consumidores do Bairro da Saude, com um género de questionario

auto-preenchido. Sendo que, a técnica utilizada sera a de bola de neve.
3.2.1.3. Entrevista

Tal como é referido por Oliveira e Ferreira (2014), as entrevistas podem
assumir trés tipos distintos entre si: estruturadas, nao estruturadas e

semiestruturadas.

Neste caso em especifico foi selecionada a entrevista semiestruturada, sendo
que, segundo Catherine Dawson (2002), este € o tipo de entrevista que reune maior
preferéncia relativamente as técnicas de investigacdo integrantes da metodologia

qualitativa.

Com este tipo de entrevista, Catherine Dawson (2002) defende que o
entrevistador procura saber informacdes especificas que também possibilitem
possiveis comparagdes e contrastes com a informacao retirada nas diversas entrevistas

realizadas.

Para que a entrevista siga um determinado fio condutor, e para que o
entrevistador ndo se esqueca de nenhuma informacdo relevante para a sua
investigacao, Catherine Dawson (2002) destaca a importancia da criagcao de uma lista
com questdes ou topicos que devem ser abordados ao longo da entrevistas, para que

seja garantida a continuidade e consisténcia entre as diferentes entrevistas.
Pré-teste

De modo a entregar o melhor questionario possivel, foi realizado um pré-teste, de dia
3 de maio a 6 de maio, em que se recolheram opinides relativas ao questionario atual.

Para facilitar o processo foram realizadas as seguintes questdes:
1. Se o questionario é demasiado longo;

2. Se as perguntas, tal como estdo formuladas, alcangarao os resultados
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desejados;

3. Se as perguntas foram colocadas na melhor ordem;

4. Se as questodes sdo entendidas por todas as classes de inquiridos (a linguagem é
ambigua?);

5. Se sdo necessarias perguntas adicionais ou especificas ou se algumas questoes
devem ser eliminadas (existem perguntas indiscretas? perguntas que sugerem
respostas?);

6. Se as instrugdes para os entrevistadores sdao adequadas.

As respostas dos participantes (presentes nos anexos) foram tidas em consideragao e

resultaram em modificagdes presentes no modelo final do questionario.

Ao atingir ao modelo final, procedeu-se a divulgacao online através de um link, nunca
recorrendo a partilha direta nas redes sociais para impossibilitar o enviesamento dos
dados.

0 questionario esteve disponivel desde 13 de maio a 27 de maio de 2021 e nesse espago

de tempo foram recolhidas 531 respostas, das quais 525 validas.
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4., ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Depois de terminado o questionario, fez-se a codificacao dos dados recolhidos

através do programa Excel, possibilitando assim a analise dos mesmos.

Para esta analise recorreu-se ao software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) para a realizagdo dos testes mais adequados para os diferentes tipos de dados

(ordinais, nominais ou de escala).

Neste capitulo encontrar-se a caracterizagdo da amostra em estudo e a analise
dos principais dados que tém como finalidade validar, ou nao, as hipdteses de

investigacao.
4.1. Caracterizacao da amostra

Antes de iniciar a analise das questdes relacionadas com as hipdteses de
investigacao anteriormente criadas, torna-se necessaria a caracterizacdo da amostra

do inquérito, sendo que, esta foi composta por 525 inquiridos.

A partir da andlise de dados da estatistica descritiva apresentados na figura 8,
83% dos inquiridos corresponderam a mulheres (436), e os restantes 17%

corresponderam a homens (89).

Género
FPorcentagem FPorcentagem
Fregquéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Feminino 436 83,0 83,0 83,0
Masculinog a9 17,0 17,0 100,0
Tatal 525 100,0 100,0

Figura 8 - Estatistica descritiva do género.
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Para além do género, é também possivel identificar a idade dos inquiridos

através do grafico 1.

Idade

M 18 - 24 anos
25 - 34 anos
35 - 44 anos
M45 - 54 anos
[55 - 64 anos
B Mais de 65 anos

Grafico 1 - Grafico circular com a percentagem da idade dos inquiridos.

Através do grafico torna-se percetivel que a faixas etarias que se destacam sao
as dos 18 aos 24 anos e dos 25 aos 34 anos, com 23,43% e 23,05% respetivamente.

Por outro lado, as faixas dos 55 aos 64 anos e de idade superior a 65 anos

apresentam percentagens muito baixas, com 8,19% e 1,33%, respetivamente.

Estatistica Descritiva
I Minirmo Maximo Média Erro Desvio

Idade 525 1 6 273 1,330
M valido (de lista) 525

Figura 9 - Estatistica descritiva da idade.

Analisando a estatistica descritiva da variavel idade, é possivel compreender
que a média de idade se encontra nos 2,73, que significa a média das idades se encontra

no meio das faixas etarias de “25 - 34 anos” e “35 - 44 anos”.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adequagdo de 500
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-gquadrado 42215
Bartlett
al 1
Sig. ,000

Figura 10 - Teste de KMO e Bartlett da questao 7 e 8.

Passando para a andlise de dados pertinente para a validacado de hipoteses, ao
efetuar a andlise fatorial das questdes 7 "Que tipologia de conteddo retine a sua
preferéncia?” e 8 “Que tipologia de conteddo suscita uma maior vontade para
interagir?”, relacionadas com o conteido mais formal e informal, foi possivel concluir

que a correlacdo entre ambas as varidaveis é ma, uma vez que a medida é de 0,50.

Estatisticas Descritivas

Média Erro Desvio  Analise M

Tipo_conteddo_preferéne 1,65 A7T 525
ia

Tipo_conteddo_maionvan 1,70 458 525
tade_interagir

Figura 11 - Estatisticas descritivas da questio 7 e 8.

Através da estatistica descritiva das mesmas questdes, é possivel
compreender que o conteddo mais informal corresponde aquele que reline maior
preferéncia e que suscita maior vontade de interagir, tornando assim possivel a
validacdo da hipotese 4.

Correlagdes

Tipo_contedd
Tipo_contedd o_maiorvonta
o_preferéncia de_interagir

mm

Tipo_conteddo_preferénc  Correlagdo de Pearson 1 745
ia

Sig. (2 extremidades) oo

[+l 525 525
Tipo_conteddo_maiovon  Correlagdo de Pearson 745" 1
tade_interagir ) .

Sig. (2 extremidades) oon

[+l 525 525

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Figura 12 - Correlacao entre a preferéncia e a vontade de interagir nos diferentes tipos de contetido.
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Sendo que, analisando os dados apresentados na figura 12 com a correlagdo
entre ambas as afirmacgdes, torna-se possivel compreender que consiste numa

correlacdo estatisticamente significativa, forte e positiva.

Tendo em consideracdo que a codificagdo foi feita da seguinte forma: 1 -
Conteudo mais formal e 2 - Conteddo mais informal, isto significa que, quanto mais os
consumidores hoteleiros atribuem a sua preferéncia ao contetido informal, mais

consideram que é o conteddo informal que lhes d4 mais vontade de interagir.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 830
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 3849 7048
Bartlett
al i3]
Sig. ano

Figura 13 - Teste de KMO e Bartlett.

Por outro lado, relativamente a correlacdo entre as afirmagbes das
caracteristicas previamente identificadas como sendo essenciais no conteudo e a
afirmacdo que defende que estas permitem a criacao de confianca, esta assume o valor
de 0,930 no teste de esfericidade de Bartlett, demonstrando assim uma correlacao

muito boa, devendo avangar posteriormente para uma analise mais pormenorizada.

Por altimo, segue-se a analise das questdes relacionadas com as caracteristicas
essenciais do conteido e compreender se existe alguma relacdo entre estas e a

confianga do consumidor hoteleiro.

Correlagdes

Estascaracter

isticas_permi
term_confiang  CaracteEsse
a n
Estascaracteristicas_per  Correlagdo de Pearson 1 7247
mitem_confianga ) )
Sig. (2 extremidades) 000
M 525 525
CaracteEssen Correlagdo de Pearson 724" 1
Sig. (2 extremidades) ooo
i 525 525

** Acorrelacdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Figura 14 - Correlagdes entre caracteristicas essenciais da confianga e as caracteristicas que

permitem a confianga.
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Para isso, recorre-se a analise da correlacdo bivariavel de Pearson, possivel de

ser observada na figura 14.

Através da correlacdo entre as questdes que afirmavam as caracteristicas
essenciais do contetido e a questdo que afirmava a influéncia destas caracteristicas
para a formacdo de confianca é possivel observar que esta consiste numa correlacao
significativa a 1%, com um coeficiente correspondente a uma associacdo positiva

bastante forte.

Considerando que as questdes tinham as respostas codificadas da seguinte
forma: 1 = Discordo totalmente, 2 = Discordo, 3 = Indiferente (ou neutro), 4 = Concordo
e 5 = Concordo totalmente, este coeficiente significa que, quanto mais os consumidores
concordam com as caracteristicas essenciais, mais concordam que estas permitem que

a confianca seja criada.

Estascaracteristicas_permitem_confianga * Estascaracteristicas_permitem_confianga *
Transparéncia_conteudo Conteddo_fiavel
Estascaracteristicas_permitem_confianca Estascaracteristicas_permitem_confianga
Transparéncia_conteddo Média M Erro Desvio Contetdo_fiavel Media M Erro Desvio
Discordo totalmente 2,26 23 1,086 Discordo totalmente 1,44 16 629
Discordo 2,44 108 813 Discordo 2,18 98 563
Indiferente (ou neutra) 3,19 233 T2 Indiferente (ou neutra) 3,09 2249 622
Concordao 3,66 139 76 Concordo 3,80 142 644
Concordo totalmente 4,50 55 802 Concordo totalmente 4,60 40 581
Total 318 575 858 Total 318 525 958
Figura 16 - Comparagio de médias. Figura 15 - Comparacao de médias.

Efetuando a comparacdao da média de cada afirmacao relacionada com as
caracteristicas essenciais e a afirmacao que essas permitem que se crie confianca,
destacam-se as comparagdes apresentadas na figura 15 e 16, por apresentarem a
média mais elevada na resposta “Concordo totalmente”, querendo com isto dizer que
todos os consumidores hoteleiros que consideram o contetido de hotéis totalmente
transparente e fiavel tém uma maior tendéncia de concordar que as caracteristicas

essenciais permitem confianca.
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Por outro lado, observando as comparac¢des apresentadas na figura 17 e 18,

que consistem nas médias mais baixas na resposta “Discordo totalmente”, é possivel

observar que embora os consumidores hoteleiros ndo considerem o conteddo de hotéis

facil de ler, compreender ou de se relacionar, estes também tém uma maior tendéncia

a discordar por completo que estas caracteristicas permitem criar confianga.

Estascaracteristicas_permitem_confianga *
Conteado_facil_ler_compreender

Estascaracteristicas_permitern_confianca

Conteddo_facil_ler_com

preender Média I Erro Desvio
Discordo totalmente 1,00 5 ,000
Discordo 2,13 47 612
Indiferente (ou neutro) 2,78 132 734
Concordo 3,33 255 J74
Concordo totalmente 4,03 a6 8349
Total 3,18 525 958

Estascaracteristicas_permitem_confianga *
Conteudo_facil_relacionar

Estascaracteristicas_permitem_confianga

Conteddo_facil_relaciona

Figura 18 - Comparaciao de médias.

r Média M Erro Desvio
Discordo totalmente 1,28 T 488
Discordo 2,08 48 647
Indiferente (ou neutra) 2,85 189 663
Concordo 348 223 793
Concordo totalmente 421 08 a5
Total 3,18 525 958

Figura 17 - Comparacao de médias.

Por ultimo, identifica-se ainda nas figuras 19 e 20 uma excecao a tendéncia no

que toca as respostas dadas pelos consumidores hoteleiros que concordam totalmente

que o contetudo é emotivo e relevante, uma vez que a média se mantém na unidade 3.

*

Estascaracteristicas_permitem_confianga
ContelQdo_emotivo

Estascaracteristicas_permitermn_confianga

Contetdo_emotivo Média M Erro Desvio
Discordo totalmente 2,39 41 1,115
Discordo 2,85 128 87
Indiferente (ou neutro) 318 140 8258
Concordo 3,53 133 812
Concordo totalmente 3,86 36 1,175
Tatal 318 525 958

Figura 20 - Comparacio de médias.

Estascaracteristicas_permitem_confianga *
Relevancia_conteado

Estascaracteristicas_permitem_confianga

Relevancia_conteldo Media M Erro Desvio
Discordo totalmente 222 9 66T
Discordo 2,30 47 7449
Indiferentes {ou neutra) 2,80 142 T77
Concordo 3,36 24 BG5S
Concardo totalmente 387 86 818
Total 318 525 958

Figura 19 - Comparacio de médias.

Com esta média, é possivel compreender que os consumidores hoteleiros que

concordam totalmente que o conteudo é emotivo e relevante, consideram

maioritariamente que as caracteristicas sdo indiferentes na construcdo da confianca,

podendo assim concluir que a maioria dos consumidores hoteleiros que identifica a

capacidade emotiva e relevancia no contetido, ndo considera essas caracteristicas

importante para a criagao de confianca no mesmo.
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Estatistica Descritiva

M Minirmo Maximo Média Erro Desvio

Estascaracteristicas_per 525 1 5 318 858
mitem_confianga

Figura 21 - Estatistica descritiva de confianca criada apartir de caracteristicas.

E apds toda a analise realizada anteriormente, torna-se possivel concluir que,
de acordo com a amostra em estudo, as caracteristicas essenciais do contetido nao
possuem uma relacao direta com a confianga uma vez que, a partir da analise dos dados
apresentados na Figura 21, a média da afirmac¢do que as caracteristicas permitem a
criacdo de confianca é de 3,18, sendo assim percetivel que a maioria dos consumidores
hoteleiros considera indiferentes as caracteristicas para que confiem no contetdo
criado, podendo assim rejeitar a hipdtese 2 que existem certas e determinadas
caracteristicas que sdo essenciais no conteddo para que o consumidor de hotel confie
no mesmo pois claramente a confian¢a de cada consumidor hoteleiro é construida de
diferentes formas e devido a diferentes caracteristicas, dependendo por completo das

necessidades e preferéncias de cada um.

Tal como foi anteriormente referido, ndo deixa de existir uma correlacdo
positiva forte entre a afirmacdo das caracteristicas essenciais e a confianca criada
através das mesmas.

Correlagdes

Reviews_hot
Yontade_rese Uso_reviews gis_primeiraF
UGC_influenc wva_UGC_po _hotéis_deci onteDeDecis
ja_resermva sitivo dir_hotel ao
LUGC_influencia_resernva Correlagdo de Pearson 1 -,291“ -,281“ -1 69"
Sig. (2 extremidades) 000 aoon 000
I 525 525 h25 525
Vontade_reserva_lUGC_p  Correlagdo de Pearson -,291" 1 R gy N T
ositivo
Sig. (2 exdremidades) ,ooo ooan ,ooo
I 525 525 h25 525
Uso_reviews_hotéis_dec  Comelagdo de Pearson -2817 188" 1 738"
idir_hotel ) )
Sig. (2 extremidades) 000 000 000
I 525 525 525 525
Reviews_hotéis_primeira  Correlagdo de Pearson -19a” 84" 739" 1
FonteDeDecisdo : :
Sig. (2 extremidades) ,0oo 000 000
I 25 525 525 25

Figura 22 - Correlacdo entre as questdes relacionadas com UGC.
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Tal como a figura 22 demonstra, existe uma correlacdo negativa, entre a
influéncia do UGC na reserva e a vontade de efetuar reserva ap6s UGC positivo, apesar

de relativamente fraca, consiste numa correlagao com significado estatistico.

Esta correlacao negativa significa que quanto mais os consumidores hoteleiros
concordam que o UGC influencia a sua reserva, menos consideram falsa a seguinte
afirmacao “Ganho vontade de fazer uma reserva num hotel quando existe UGC
positivo relacionado com o mesmo.” Com esta interpretacao, depreende-se que os
consumidores hoteleiros que admitem que o UGC influencia a sua reserva, admitem

também que a sua vontade de a efetuar aumenta quando se deparam com UGC positivo.

Verifica-se mais uma correlacdo negativa, entre a influéncia do UGC na reserva
e a utilizacdo de reviews na decisao do hotel que, apesar de relativamente fraca,

consiste também numa correlacdo com significado estatistico.

Esta correlacdo negativa significa que quanto mais os consumidores hoteleiros
concordam que o UGC influencia a sua reserva, menor é a resposta dada relativamente
a utilizagdo de reviews na decisdo do hotel, e tendo em conta que as menores respostas
sdo de maior grau de frequéncia (Muito frequentemente (1), Frequentemente (2)), é
possivel compreender que os consumidores hoteleiros que admitem que o UGC
influencia a sua reserva, admitem também utilizar, com grande frequéncia, o contetudo

do mesmo para decidir o hotel.

Por ultimo, importa também analisar a correlagdo entre a influéncia do UGC na
reserva e a utilizacao de reviews como primeira fonte de decisao pois, apesar de ser
uma correlacdo negativa relativamente fraca, consiste numa correlacdo com

significado estatistico.

Esta correlacao negativa significa que quanto mais os consumidores hoteleiros
concordam que o UGC influencia a sua reserva, menor é a resposta dada relativamente
a utilizacdo de reviews como primeira fonte de decisao, e tendo em conta que as
menores respostas sdo de maior grau de frequéncia (Muito frequentemente (1),
Frequentemente (2)), é possivel compreender que os consumidores hoteleiros que
admitem que o UGC influencia a sua reserva, admitem também utilizar, com grande

frequéncia, o conteido do mesmo como primeira fonte de decisao.

Em jeito de conclusao, existe ainda outra correlagdo, bastante forte que deve ser

analisada, mais precisamente a correlacdo entre a utilizagdo das reviews de hotéis na
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decisdo de hotel e a utilizagdo de reviews como a primeira fonte de decisdao, uma vez

que consiste numa correlagdo positiva bastante forte e com significado estatistico.

E possivel compreender, através da correlacdo entre ambas as variaveis que,

quanto mais os consumidores negam a utilizacdo das reviews de hotéis na decisdo de

Correlagdes
Contetdo_ho
Vontade_rese Uso_conteld téis_primeira
FGC_influenc wa_FGC_pos  o_hotéis_dec FonteDeDeci

ja_resernva itiva idir_hotel 580

FGC_influencia_reserva Correlagdo de Pearson 1 —,251“ -1 60 -.084

Sig. (2 extremidades) 000 000 083

I 525 525 525 525
Vontade_reserva_FGC_p  Correlagdo de Pearson —,251’“= 1 1 3" 21 4"
ositiva

Sig. (2 extremidades) ,0oo 010 ,0oo

I 25 525 525 25
Uso_conteldo_hotéis_d  Caorrelagdo de Pearson - 1607 1137 1 588"
ecidir_hotel - -

Sig. (2 extremidades) oo 010 oo

I 525 525 h25 525
Conteddo_hotéis_primeir  Correlagdo de Pearson -.084 2147 5ea” 1
aFonteDeDecisdo - -

Sig. (2 extremidades) 0583 000 aoon

I 525 525 h25 525

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Figura 23 - Correlacdes de questoes relativas a FGC.

hotel, mais negam a utilizacao de reviews como a primeira fonte de decisdao, mostrando
assim que quem utiliza as reviews de hotéis, tém por habito utiliza-las como primeira

fonte de decisao.

Torna-se necessaria a interpretacdo das correlacbes que possuem

significancia estatistica.

Identifica-se uma correlagdo negativa, entre a influéncia do FGC na reserva e a

vontade de efetuar reserva apés FGC positivo, ainda que relativamente fraca.

Esta correlagdo negativa significa que quanto mais os consumidores hoteleiros
concordam que o FGC influencia a sua reserva, menos consideram falsa a seguinte
afirmacao “Ganho vontade de fazer uma reserva num hotel quando existe FGC
positivo relacionado com o mesmo.” Com esta interpretacdo, depreende-se que os
consumidores hoteleiros que admitem que o FGC influencia a sua reserva, admitem

também que a sua vontade de a efetuar aumenta quando se deparam com FGC positivo.
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Por outro lado, a correlagdo entre a influéncia do FGC na reserva e a utilizagao

do conteido dos hotéis para decidir o hotel apresenta-se negativa, ainda que

relativamente fraca.

Esta significa que, quanto mais os consumidores hoteleiros concordam que o

FGC influencia a sua reserva, menor sera a probabilidade de ndo admitirem que nao

utilizam o contetido dos hotéis para decidir o hotel, concluindo assim que quem se

deixa influenciar pelo FGC, utiliza o contetido dos hotéis para decidir em qual é que

quer pernoitar.

Apés compreender a correlacdo entre as afirmacdes relacionadas com o UGC,

importa também compreender a correlacao entre estas e as afirmacgdes relacionadas

com o FGC.

Correlagoes

Q0_decisdo Contetido_ho
DeCompra_b  téis_influenci  Vontade_rese  Uso_conteld
UGC_influenc aseada_cont ar_DecisdoD va_FGC_pos  o_hotéis_dec
ia_resema eldo_hotéis eCompra itivo idir_hotel
UGC_influencia_resemna Correlagdo de Pearson 1 A a7” .ooo A 507 -.0049
Sig. (2 extremidades) Jooo 984 0o 845
M 525 525 525 525 525
QO0_decisjoDeCompra_  Correlagio de Pearson RET 1 119" 2137 445"
haseada_conteddo_hotéi : -
. Sig. (2 extremidades) 000 007 000 .0on
M 525 525 525 525 525
Conteddo_hotéis_influen  Correlagdo de Pearsan 000 118" 1 109" 2147
ciar_DecisdoDeCompra i )
Sig. (2 extremidades) 894 oar 012 oan
I 525 A28 525 L] A28
Vontade_reserva_FGC_p Correlagdo de Pearson A 507 21 3" A 0g’ 1 RN 3"
ositivo
Sig. (2 extremidades) 0o Jooo 012 010
M 525 525 525 525 525
Uso_conteddo_hotéis_d Caorrelagdo de Pearson - 009 445" 2147 137 1
ecidir_hotel - :
Sig. (2 extremidades) 845 J0on 000 010
I Ll h25 el 525 h25

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

* Acorrelagdo & significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Figura 24 - Correlacdes de questdes relativas a UGC.

A partir da analise dos dados apresentados na Figura 15, é possivel verificar que

existe uma correlacdo positiva entre a influéncia do UGC na reserva e a tomada de

qualquer decisao baseada apenas no conteudo de hotéis (FGC), ainda que fraca, mas

com significado estatistico.
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Esta correlagdo significa que, quanto mais os consumidores hoteleiros
concordam que o UGC influencia a sua reserva, maior é a improbabilidade da tomada

de decisdo baseada somente no FGC.

Por outro lado, existe ainda outra correlagdo com significancia estatistica a ser
analisada, mais precisamente a correlagdo entre a influéncia do UGC na reserva e a

vontade de reservar ap6s FGC positivo.

Esta correlacdo, ainda que fraca, consiste numa correlacao positiva, que significa
que, quanto mais os consumidores hoteleiros concordam que o UGC influencia a sua
reserva, mais rapidamente os consumidores negam a vontade de reservar apés FGC
positivo, mostrando assim que, quando o consumidor € influenciado por UGC, pouco se

deixa influenciar por FGC, mesmo que seja positivo.

Ap6és esta analise, importa também compreender a correlacdo entre a influéncia

do FGC e as afirmacgdes relacionadas com o UGC.

Correlagoes

QC_decisdo Reviews_hot
DeCompra_k  &is_influencia  Vontade_rese Usao_reviews

FGC_influenc  aseada_revie  r_DecisdoDe wva_LGC_po _hotéis_deci
ia_resernva ws_hotéis Compra sitivo dir_hotel

FGC_influencia_resena Correlagdo de Pearson 1 - 027 -,104“ -,165“ -,152“

Sig. (2 extremidades) A37 017 .0oo0 oo

M 525 525 525 525 525
Q0_decisdoDeCompra_ Caorrelagdo de Pearson -027 1 1 a0” 048 ,449“
baseada_reviews_hotéis ) )

Sig. (2 extremidades) 537 003 269 J0on

I Ll h25 el 525 h25
Reviews_hotéis_influsnci  Correlagdo de Pearson 104 1307 1 278" 3277
ar_DecisdoDeCompra § .

Sig. (2 extremidades) 017 o3 .ooo oo

M 525 525 525 525 525
Vontade_reserva_UGC_p  Carrelagdo de Pearson -1 65 048 ,2?6“ 1 A ag”
ositiva

Sig. (2 extremidades) 000 269 000 .0on

M 525 525 525 525 525
Uso_reviews_hotéis_dec  Correlagdo de Pearsan -1527 448" 327 dag” 1
idir_hotel

- Sig. (2 extremidades) o] oan 000 000
I 525 A28 525 L] A28

* Acorrelagdo @ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
** Acorrelagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Figura 25 - Contraste de correlagdes de questdes de FGC e UGC.

Através da figura 25 apresentada, é possivel compreender que nem todas as
correlagdes possuem significancia estatistica, importando assim interpretar, somente

e apenas, as correlacdes que a possuem.
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E possivel verificar que a correlagio entre a influéncia do FGC na reserva
e avontade de reserva apds UGC positivo consiste numa correlacdo negativa, ainda que
fraca. Querendo assim dizer que, quanto mais os consumidores hoteleiros concordam
que o FGC influencia a sua reserva, menor serd a probabilidade de ndao ganharem
vontade de reservar apds UGC positivo, mostrando assim que, embora alguns
consumidores hoteleiros admitam ser influenciados por FGC, admitem também que

quando se deparam com UGC positivo, ganham também vontade de efetuar reserva.

Por outro lado, verifica-se que a correlacao entre a influéncia do FGC na reserva
e a utilizacdo de reviews para a decisao do hotel consiste numa correlacao negativa,
ainda que fraca. Isto significa que, quanto mais os consumidores hoteleiros concordam
que o FGC influencia a sua reserva, menor sera a probabilidade de ndo utilizarem
reviews para a decisdo do hotel, pois utilizardo as mesmas com maior frequéncia,
mostrando assim que embora os consumidores hoteleiros se deixem influenciar por

FGC, na sua tomada de decisio de hotel, as reviews também influenciam a mesma.

Em jeito de conclusdo, a partir das correlagdes atras analisadas, torna-se
possivel concluir que, quando os consumidores hoteleiros admitem ser influenciados
por UGC, apresentam-se mais relutantes em relacao ao FGC que lhes é apresentado e
que, por outro lado, quando os consumidores hoteleiros admitem ser influenciados por
FGC, apresentam-se mais disponiveis e recetivos ao conteudo entregue por

utilizadores.

Para validar a hipdtese 1 “O consumidor de hotel deixa-se influenciar mais pelo
UGC do que pelo FGC”, torna-se também pertinente a estatistica descritiva das duas
questdes que questionam diretamente a influéncia dos dois tipos de contetido nas

reservas dos consumidores.

Estatistica Descritiva

I Minirno Maximoa Média Erra Desvio
LIGC_influencia_resena 25 1 ] 363 1,081
FGC_influencia_reserna 25 1 5 3 aa1
I valido (de lista) 525

Figura 26 - Estatistica descritiva da influéncia de UGC e FGC na reserva.

Analisando a figura 26 apresentada, e tendo em consideracao que as respostas
foram codificadas de 1 a 5, sendo 1 = Discordo totalmente, 2 = Discordo, 3 = Indiferente,

4 = Concordo e 5 = Concordo totalmente, torna-se possivel concluir que, embora
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apresentem médias semelhantes, a influéncia do UGC apresenta uma média maior e

mais proxima do 4, mostrando assim uma maior indiferenca dos consumidores

hoteleiras em relacao ao FGC, comparativamente ao UGC e, consequentemente, uma

maior influéncia do UGC no consumidor hoteleiro do que do FGC.

Apo6s todas as andlises, torna-se possivel a validagdo da hip6tese 1 porque o

consumidor hoteleiro influencia-se mais pelo UGC do que pelo FGC e, mesmo aqueles

que sdo mais fiéis ao FGC, tém a flexibilidade de analisar o UGC quando escolhem o

hotel para pernoitar.

UGC_influencia_reserva

Paorcentagem

Paorcentagem

Fregquéncia  Porcentagem valida acumulativa
Walido  Discordo totalments 29 55 55 55
Discordo 42 a0 a0 13,5
Indiferente (ou neutra) 140 267 267 40,2
Concordo 1498 T T 77
Concordo totalmente 116 221 221 100,0

Total 525 100,0 100,0

Figura 27 - Estatistica descritiva da influéncia de UGC.

FGC_influencia_reserva

Forcentagem

Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Discordo totalmente a1 a1 a1
Discordo 13,3 13,3 18,5
Indiferente (ou neutro) 43,6 43,6 62,1
Concordo 30,49 30,49 93,0
Concordo totalmente 7,0 7,0 100,0

Total 100,0 100,0

Figura 28 - Estatistica descritiva da influéncia de FGC.
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Esta conclusdo ainda se torna mais forte quando se efetua a analise da estatistica
descritiva de cada uma das questdes e se verifica que a discérdia (parcial ou total) da
influéncia de UGC reune 71 respostas e, por outro lado, a discérdia (parcial ou total) da
influéncia de FGC retine 97 respostas, mostrando assim, novamente, a maior tendéncia

de influéncia através de UGC, comparativamente a FGC.

Para validar a hipdtese de investigacdo relacionada com os fatores

influenciadores, foi analisada a média das respostas das afirmacgdes relacionadas com

0S mesmos.
Estatistica Descritiva
I Minirmo Maximo Média Erro Desvio
Fatores_influenciadores 525 1,00 5,00 23074 72682
M valido (de lista) 525

Figura 29 - Estatistica descritiva dos fatores influenciadores.

Analisando a figura 29, é possivel compreender que a média de respostas € de
2,30, podendo assim concluir que a maioria dos consumidores hoteleiros considera

que se influencia frequentemente pelos fatores.

Ao observar a média individual de cada resposta, observou-se um resultado
totalmente esperado, apresentado na figura 30, que é o encontro de menor média
(1,71) relativamente a questao “Os prec¢os dos produtos influenciam diretamente a sua
decisdo de compra?”, mostrando assim o poder decisivo do pre¢o, comparativamente

aos outros fatores.

Estatistica Descritiva

I Minimo Maximo Média Erro Desvio
Frego_produtos_influenci 525 1 B 1,71 B27
a_reagdo_antesdacompr
a
Mwalido (de lista) 525

Figura 30 - Estatistica descritiva da influéncia do preco.

De seguida, realizou-se a comparacdao de médias com todas as hipoteses que
afirmavam a frequéncia de influéncia dos mesmos fatores, juntamente com a

frequéncia de presenca dos consumidores em unidades hoteleiras.
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Estatisticas de grupo

Erro padrio

Freq_presenga_hotéis I Média Erro Desvio da média
Fatores_influenciadores  Ocasionalmente 282 2,3574 71235 04242
Raramente 128 22614 TH245 DBG25

Figura 31 - Cruzamento de fatores influenciadores e frequéncia menor da presenca em

hotéis.

De acordo com a figura 31, e tendo em consideracdo que as questoes
relacionadas com os fatores influenciadores foram codificadas da seguinte forma:
Muito frequentemente (1), Frequentemente (2), Ocasionalmente (3), Raramente (4) e
Nunca (5), torna-se possivel compreender que a maioria dos consumidores que
frequenta ocasionalmente as unidades hoteleiras atribui menor importancia aos
fatores influenciadores, do que os consumidores que frequentam raramente, ainda que

a diferenca seja significativa.

Uma vez que a média se encontra na unidade de 2, isto significa que, em média,
os consumidores hoteleiros que frequentam as unidades hoteleiras de forma ocasional,

ou raramente, tém por tendéncia deixar-se influenciar pelos fatores influenciadores.

Estatisticas de grupo

Erro padrdo

F|'eq_p|'esg|1§a_|1gtéi5 [+l Média Erro Desvio da média
Fatores_influenciadores  Muito frequentemente 18 2,0833 40836 09625
Frequentemente a6 2,2645 TT362 078496

Figura 32 - Cruzamento de fatores influenciadores e frequéncia maior da presenca em

hotéis.

Por outro lado, observando a figura 32 e analisando o resultado da comparacgao
de médias entre os fatores influenciadores e os maiores graus de frequéncia de hotéis
(muito frequentemente e frequentemente), é possivel verificar que a menor média se
encontra nos consumidores hoteleiros com maior frequéncia (muito frequentemente),
mostrando assim que os consumidores que mais frequentam os hotéis, sdo os

consumidores que mais se deixam influenciar pelos fatores influenciadores.

A média dos consumidores que assumem frequentar frequentemente unidades
hoteleiras, apresenta-se ligeiramente menor (2,26<2,36), que os consumidores que

frequentam os hotéis de forma ocasional.
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De modo a verificar se a variancia da frequéncia de hotéis e a frequéncia de
influéncia dos fatores influenciadores tém, ou ndo, a mesma variancia, relativamente a

populacdo em geral, recorre-se ainda ao teste de Levene apresentado na figura 33.

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias teste-t para lgualdade de Médias

. 95% Intervalo de Confianga da
Sig. (2 _ . Diferenga
extremidades Diferenca Erro padrao
Z Sig. t df ) media de diferenga Inferior Superior

Fatores_influenciadores  Variancias iguais 5,895 016 -, 966 112 336 - 18113 18751 - 55266 8040
assumidas

Variancias iguais ndo -1,455 44012 153 -18113 12448 -, 43203 06976
assumidas

Figura 33 - Teste de levene aos fatores influenciadores da compra.

De acordo com Pereira e Patricio (2016), deve-se verificar o nivel de
significancia uma vez que se este ditara se é suposto rejeitar ou validar a igualdade de
variancias. Com a significancia de 0,016, deve-se rejeitar a hipotese nula de igualdade

de variancias.

Em modo de conclusdo, resta compreender que os consumidores que mais se
deixam influenciar pelos fatores influenciadores sdo efetivamente aqueles que
frequentam as unidades hoteleiras muito frequentemente, rejeitando assim a hipotese
3 que defendia que o consumidor menos regular de hotel é aquele que se deixa
influenciar mais pelos fatores influenciadores da compra no processo de tomada de

decisdo.
4.2. Analise de conteudo
Segue-se a analise ao conteudo obtido através da entrevista realizada a

responsaveis pelo departamento de marketing de diferentes unidades hoteleiras.

Ao todo, foram realizadas 7 entrevistas, sendo que, devido a pandemia em que
0 pais se encontra, todas estas foram realizadas através do e-mail, e apds varias

solicitagdes as quais nem foram respondidas.

De modo a facilitar esta analise, foram criadas proposi¢des baseadas em
autores identificados na revisao da literatura, possibilitando posteriormente a

validagao, ou ndo, das mesmas.

Proposicao 1: Siao sete as caracteristicas que devem estar presentes em

conteudo digital de alta qualidade, sendo as seguintes (PaZéraité & Repoviené, 2016):

e Relevancia do conteudo;
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e Conteudo informativo;
e Fiabilidade da informacao transmitida;

e Transmissdo de informacdo de valor, que acrescente valor ao

consumidor;

7

e Conteudo unico, evitando que seja informacao repetida ou igual a ja

existente;
e Conteudo emotivo, de modo a tentar atingir o coragdo do consumidor;
¢ Inteligéncia.

Proposicao 2: O UGC apresenta uma relevancia crescente, uma vez que a
tendéncia é contribuir, cada vez mais, para a influéncia direta nas pesquisas, opinides

e partilhas dos consumidores. (Ye etal., 2011)

Proposicao 3: O contetido ndo tem de possuir constantemente o mesmo estilo,
podendo alterar entre um contetido mais formal e outro mais informal. (Redish, 2012)

Proposicao 4: As reviews online de consumidores tém um impacto direto nas

reservas online de hotéis. (Ye et al., 2009)

Surge entdo de seguida a tabela 2 com a analise do contetudo resultante das

entrevistas e com as interven¢des mais relevantes para o estudo em questao.

Categoria Sub-categoria Unidade de sentido
As técnicas e regra dos tercos “1/3 de promocdo, 1/3 de inspiracdo e 1/3
praticas de de interacdo de forma a balang¢ar o
conteudo mais planeamento de contetidos”
eficazes revista quadrimestral, “temos uma revista quadrimestral que
redes sociais e apresenta contetidos relevantes ...
newsletter aproveitando estas mesmas noticias para

as divulgar nas redes sociais e newsletter”

“Criagcdo de newsletters e publicagbes nas

redes sociais”

Aposta em criadores “Proporcionar experiéncias a jornalistas e
de contetido influenciadores e deixd-los produzir os seus

conteudos com liberdade”
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“Investimos também em videos

institucionais e entrevistas televisivas...”

“Os dois funcionam quando usados

adequadamente - depende com quem

estamos a falar (criangas ou adultos, jovens

ou séniores)”

“ndo temos uma estratégia padrdo para
todas as publicagdes ... A forma como

comunicamos depende sempre do publico-

alvo que pretendemos alcangar assim como
o tipo de campanha que estd a decorrer em

determinado momento”

“contetido informal funciona melhor, atinge

um publico alvo de forma a que a

mensagem certa chegue ao publico certo”

“Sendo um hotel de 5 tem que

haver um equilibrio entre os dois, pois o

hotel opera em 3 segmentos que sdo

sensiveis aos dois tipos de contetdo. Por

exemplo, no segmento Corporate tem que
haver uma componente de contetido

formal...”

Videos e entrevistas
Diferencas O publico alvo
entre o
conteudo
formal e
informal
Momento ou iniciativa

“Ndo poderemos ser informais quando

estamos a promover um assunto

relacionado por exemplo com a expansdo

da cadeia. Mas poderemos ser informais

quando estamos a promover um cocktail de

verdo”

“Podemos formalizar ou informalizar

dependendo do contexto e do tema.

Conteudos relacionados com reservas,
pedidos de informagdo, reclamagaes, etc. -
conteudo formal; Conteudos de interagdo,

de community engagement, etc - contetido

informal”
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Capacidade de

interpretacao

“... 0 mais informal pois a sua

interpretacdo é de mais fdcil leitura ... para

atrair mais clientes”

Principais
caracteristicas
do conteudo

seguranga e clareza

“Apesar de todas as condicionantes que
existam nestes processos a nossa

comunicacdo deve ser clara e sequra sendo

concisa”

Coeréncia e

transparéncia

“E bastante importante manter a coeréncia

e a transparéncia na nossa estratégia de

comunicacdo ... O contetido nunca pode

desvirtuar o que é de facto real e visivel”

Credibilidade

“n3o podemos nunca comunicar algo que

nao temos. E se ndo seguirmos essa regra,
estamos a “enganar” ndo so o cliente, mas

também a n6s mesmos”

verdadeiro, ser vivido
e ser partilhado por
pessoas para pessoas

“Aquilo que partilhamos é a realidade que é

sempre comprovada pelo cliente a
chegada”

Suporte fotografico

“o contetido deve incluir imagem ou video

com respetivos colaboradores do hotel”

“boas fotografias da localizacdo, dos nossos

servigos e do nosso staff”

a confianga no servico
e atitude do hotel

“a confianga no servigo e atitude do hotel
estdo muito ligadas porque estes dois

aspetos sdo sempre evidenciados na

criacdo de contetdo”

Confianca e seguranca

“primamos sempre pela confianca e

segurancd, sendo essa a imagem que
tentamos sempre transmitir para que 0s

clientes se sintam como nas suas casas”
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Importancia de

“0 FGC é um fator que nenhuma empresa
FGC no _ deve abdicar porque é a sua identidade, a
Identidade da ,
comportamento sua postura e a sua atitude perante o
empresa

do consumidor mercado onde estd a atuar”

“o conteudo da empresa é a sua

visdo interna e aquilo que ela quer

transmitir para o exterior, na forma como

se comporta e como se posiciona”

“Toda a partilha que fazemos da

. R localizagdo e vista mar do Hotel afeta
Gera interagao por

] sempre o comportamento dos nossos
parte dos clientes

clientes pela positiva e movimenta sempre

likes/comentdrios/partilhas”

“tudo o que é partilhado publicamente por

uma empresa serd sempre o primeiro ponto

de contacto para com o seu publico”

Atragdo de “é no desenho das ofertas e na comunicagdo

consumidores das mesmas que se conseguem atrair os

consumidores”

Fatores determinantes

“consisténcia da marca, a sua imagem de

empresa solida e economicamente

sustentdvel.”

Importancia de
UGC no

comportamento

Aproximacgdo da “o principal serd incentivar os clientes a
marca em relagdo ao inserir contetido, experiéncias e opinides ...

cliente E sempre que haja feedback incorporar
do consumidor essa resposta na publicagdo , fazer com que

o cliente perceba que é importante para a

unidade”

Confianca em outros | “as pessoas confiam na palavra das outras.

consumidores

Confiam nessa autenticidade, na partilha

da experiéncia”
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Credibilidade e
relevancia do
conteudo

Como manter

“A credibilidade mantém-se com a

consisténcia, transparéncia dos valores,

honestidade dos nossos colaboradores e a

vontade de oferecer sempre o melhor

servico.”

“A relevdncia de contetdo faz-se com

estratégia, com publicos bem identificados

e com a escolha dos pontos de contacto

adequados no ecossistema de

comunicagdo”

“Consegue-se manter a credibilidade do
contetido, falando verdade. Temos que

expor as nossas forcas mas assumir as

nossas fraquezas quando é caso disso”

“o timing é muito importante para a
relevdncia. Ndo vou estar a falar das
qualidades da piscina exterior em

Novembro, por exemplo”

Importancia desses

fatores

“a credibilidade tem de comecar sempre do

lado de quem comunica, para assim

podermos ser “premiados” com avaliagdes

positivas dos nossos clientes”

“Consideramos que, ao transmitir

confianca no consumidor com conteudos

relevantes, o consumidor torna-se defensor

da marca”
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O impacto das
reviews nas
reservas do

hotel

ndo sdo por si s6 um

factor determinante

“0 nosso hotel tem muitas reservas directas

quando comparado com a concorréncia.

Isso faz com que tenha menos quantidade

de reviews”

“Maior parte das reservas diretas sdo fruto

de miltiplos touchpoints. Entre estes o

cliente é impactado por contetidos que
comunicamos em redes sociais ou email
marketing, por contetidos no site quando
realiza uma pesquisa, por contetidos que
encontra enquanto procura mais detalhes e
por UGC como reviews e feedback.”

“penso que ndo tenham uma grande

influéncia na taxa de ocupacdo do hotel.

Por norma, o que leva o cliente a cancelar
uma reserva estd relacionada com o fator
de impedimento de viagem, ou motivos

pessoais, satide.”

Sao fundamentais para

as unidades hoteleiras

“Atualmente, € quase a tnica forma de

“convencer” um cliente a aderir. Seja com

avaliagdes de antigos clientes, ou através
de influenciadores de opinido que
experimentam e ddo a sua review

publicamente”

“Os nossos produtos sdo produtos de

compra planeada que exigem alguma

seguranga no momento de compra (...) O

UGC acrescenta outra camada de

sequranca”

“ndo tenho dividas que uma organizagdo
com md performance em reviews terd
piores resultados do que uma em que tudo,
ou quase, é muito positivo e apreciados

pelos clientes”
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“no mercado da hotelaria e turismo, o

contetido produzido pelo utilizador assume

hoje um papel de enorme relevo”

“hd comentdrios que podem ser pertinentes

para o leitor e que possam ser fraturantes

ou que sejam exatamente o que queria ler e
que dé o “empurrdo” final para a decisdo de

fazer férias nesse hotel”

“As reviews/avaliacées que outros clientes
ou utilizadores descrevem funcionam como

um testemunho podendo assim influenciar

a decisdo de potenciais clientes”

Publicidade gratuita

“A partilha e o “passa a palavra” de

experiéncia entre amigos/familia é sempre

publicidade gratuita para o hotel, o que nos

favorece a todos os niveis”

“O word-of-mouth serd sempre um dos

meios melhores de publicidade de qualquer

marca!”

Poder decisivo na

primeira visita

“Nos dias de hoje, para os potenciais

clientes, a sua decisdo tem como base as

avaliacées feitas por clientes que jd

presenciaram e lidaram com o servigo”

“a grande maioria dos clientes quando

visita pela primeira vez o nosso Hotel, a

tendéncia é verificar os reviews se sdo

positivos ou menos positivos”

“As reviews sdo cada vez mais usadas para

avaliar, num primeiro contacto, uma
marca e uma empresa”
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“Se for um cliente novo, reage sempre com

alguma desconfianca e precisa de consultar

outras fontes como reviews booking,

tripadvisor”

Diferencas no
impacto de UGC
e FGCno
comportamento

UGC menos credivel
mas decisivo na

intencao de compra

“0 UGC, embora considere que ndo tenha
tanta credibilidade como o FGC, é uma

ferramenta que hoje pode decidir uma acdo

de compra por parte de outro cliente”

do consumidor

UGC nao é sempre

figedigno

“0 UGC é algo em que nem sempre reflete o
espelho da verdade”

UGC apresenta maior

espontaneidade

“o contetido criado pelo utilizador é

espontdneo, criando assim mais emocdes”

FGC apresenta menor

espontaneidade

“o contetido gerado pela empresa acaba

por ser mais pensado e planeado”

UGC dependente da

experiéncia

“contetido feito por um utilizador poderd
ser diferente, porquanto a sua experiéncia
tenha sido diferente, para melhor ou até

para pior, pelo que difere naturalmente do

da empresa”

“o contetido criado pelo utilizador pode
gerar bom ou mau impacto — pode ser de
fraca qualidade ou pode ser prejudicial e ai

o impacto naturalmente serd negativo”
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valorizado

UGC pode ser mais

“Um hotel vai sempre dizer de si mesmo que
o staff é impecdvel e o servigo de exceléncia.

Se alguém ouve ou 1€ alguém dizer que o

servico naquele hotel é muito bom, isso é

muito valorizado por quem pretende ir ld

ter uma experiéncia”

“Apesar dos clientes saberem que é possivel
antigos clientes terem avaliagées muito

dispares, a consisténcia de vdrios feedbacks

é sinal que uma situacdo é verdadeira”

“Independentemente do que a marca diga,

o0 que os clientes dizem sobre ela confere

uma outra camada de sequranca e valida o

sentido que temos em relagcdo a marca e ao
FGC”

“0 UGC tem um peso absolutamente
incomensurdvel quando comparado com o
FGC”

UGC negativo

do que o positivo

Iz

‘uma situacdo menos feliz, poderd ter mais

apresenta maior peso

peso que dez avaliacdes positivas, e é por

isso que considero a relagdo entre UGC e

FGC um pouco injusta”

O controlo sob o FGC

“Para nos € mais importante o contetido

gerado pela empresa visto que temos o

controlo do mesmo”

Tabela 2 - Analise de contetido da entrevista realizada aos profissionais de marketing.

De acordo com a informagao obtida e organizada na tabela 2, a proposicao 1

torna-se inevitavelmente rejeitada uma vez que nenhuma das caracteristicas

essenciais referidas por Pazéraité e Repoviené foi referida por qualquer um dos

entrevistados, provando assim que a amostra ndo concorda com as caracteristicas

mencionadas pelos autores.

Relativamente a relevancia crescente do UGC, embora alguns profissionais o

considerem traicoeiro por defender totalmente da experiéncia do consumidor,
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constatam que é cada vez mais importante na pesquisa e consequente tomada de

decisdo do consumidor, possibilitando assim a valida¢ao da proposigao 2.

Torna-se também possivel de validar a proposicao 3, uma vez que todos os
entrevistados concordam que o conteddo deve-se adaptar ao publico alvo, podendo

assim ser formal ou informal, conforme as preferéncias e necessidades do mesmo.

Embora alguns dos entrevistados considerem que as reviews nao sao, por si s0,
um fator determinante para as reservas, a maioria concorda que hoje em dia esta
tipologia de feedback se tornou imprescindivel para qualquer unidade hoteleira, seja

pela combinacao de fatores, ou pela sua importancia propria.
4.3.0bservacao

Para finalizar, analisa-se a ultima técnica de recolha de dados selecionada, a

observacgao.

Num setor hoteleiro com uma oferta cada vez mais diversificada foi necessaria a
definicdo de critérios para a escolha de hotéis, tendo optado por 3 hotéis portugueses
mencionados por Ribeiro (2021) no website SAPO Viagens devido ao seu enorme
destaque nos prémios Condé Nast Traveler 2021 Tourism Awards onde predominavam

hotéis espanhdis.
Seguindo esta selecao analisaram-se as seguintes unidades hoteleiras:

e Herdade da Malhadinha Nova;
e Six Senses Douro Valley;

e The One Palacio da Anunciada.

Para executar corretamente esta analise, foram empregues as principais tipologias
de métricas de consumo mencionadas por Elisa e Gordini (2014), mais precisamente
os gostos e as partilhas nas publicagdes. Mas ndo sera apenas avaliado o consumo do
conteiudo como também as reviews das unidades hoteleiras para compreender que

existe alguma ligacdo entre estes fatores.

Dando inicio a esta analise por ordem alfabética, procede-se a analise ao consumo
do conteudo criado pelo hotel Herdade da Malhadinha Nova sendo que este possui as

seguintes redes sociais: blog, instagram, Twitter, Facebook, Youtube e Pinterest.

As publicag¢des efetuadas no Instagram e no Facebook sao exatamente iguais, sendo
que a regularidade de publicacdo é de aproximadamente 3 vezes por semana (segunda

feira, quarta feira e sexta feira).
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Ja no blog, a regularidade deixa muito a desejar uma vez que no presente ano
apenas foram publicados 4 artigos, todavia a regularidade ainda diminuiu mais quando

se observa o Twitter, conta esta que ja ndo é atualizada desde 2020.

No caso do Youtube, o hotel tem alguns videos recentes exibindo mais do que um

video por més.

Por ultimo, a sua conta de Pinterest apresenta-se bastante apelativa e bem

organizada.

Em relacdo ao consumo das redes sociais, analisando no Facebook, nos ultimos 30
dias, o maximo de gostos recebidos numa fotografia foi 179 e o maximo de partilhas foi
14 (imagem possivel de ser observada nos anexos). Por outro lado, o minimo de gostos
recebidos numa fotografia foi 39 e o minimo de partilhas foi 1 (imagens presentes nos

anexos).

No Instagram, denota-se um maior engagement, ao ter 2691 como o maximo de
gostos recebidos numa publicacdo, e 277 como minimo de gostos recebidos (imagens

presentes nos anexos).

Relativamente as reviews deste hotel, na plataforma Booking este possui 204
comentarios, estando avaliado em 9/10 e no Trivago estao disponiveis 24 comentarios

em que a avaliacao da unidade é de 8,8/10.

De seguida, segue-se a analise do estabelecimento Six Senses Douro Valley que

detém Facebook, instagram, Twitter e Pinterest.

Tanto o Facebook como o Instagram apresentam uma enorme regularidade na
publicacdo de contetido, sendo que o contetido é publicado praticamente diariamente,
todavia, o instagram consegue possuir ainda mais conteudo devido as repostagens de

partilhas de héspedes, conseguindo assim que esta rede seja ainda mais ativa.

No Facebook, a publicagdo com maior nimero de gostos nos ultimos 30 dias
consiste simultaneamente na publicacao que possui mais partilhas, com 208 gostos e
32 partilhas (anexo F). Por outro lado, a publicagdo com menos gostos conta com 40 e

o numero minimo de partilhas é 1.

No instagram, nos ultimos 30 dias, o maximo de gostos recebidos numa fotografia

foi 4043 e o minimo foi 198 (imagem possivel de ser observada nos anexos).

O Twitter é atualizado a cada dois dias, e a sua conta de Pinterest corresponde a um

conjunto fenomenalmente organizado de imagens apelativas e cheias de cor.
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Em relacdo ao feedback deste hotel, na plataforma Booking este possui 519
comentdrios, estando avaliado em 9,5/10 e no Trivago podem-se encontrar 309

comentarios em que a avaliacdo do alojamento é de 9,4/10.

Por ultimo, segue-se a andlise ao The One Paldcio da Anunciada, hotel este que

possui Facebook, Twitter e instagram.

No Facebook ndo apresenta qualquer tipo de regularidade de publicacdo pois oscila
imenso entre publicacdes didrias e semanais e visto que o Instagram partilha

praticamente o mesmo conteddo, o mesmo pode ser dito desta plataforma.

Relativamente a interagdo no Facebook, nos ultimos 30 dias, o maximo de gostos
recebidos numa fotografia foi 16 e o0 maximo de partilhas foi 3 (possivel de observar
nos anexos). Por outro lado, o minimo de gostos recebidos numa fotografia foi 2 e o

minimo de partilhas foi 1 (imagens dos anexos).

Por outro lado, no Instagram o maximo de gostos numa publicacdo é de 186 e o

minimo é de 25.

A conta de Twitter ja ndo sofre atualizacdes ha mais de um ano tornando assim

percetivel um certo desmazelo nesta rede social.

No que diz respeito as opinides dos utilizadores sobre este hotel, torna-se possivel
observar que na plataforma Booking este possui 902 comentarios, estando avaliado em
8,8/10 e no Trivago podem-se encontrar 325 comentarios em que a avaliacdao do
alojamento é de 8,9/10.

Dentro da amostra existente, torna-se possivel concluir que é a unidade hoteleira
Six Senses Douro Valley que mais investe na criacao de conteido com a partilha do
mesmo de modo regular consistindo também no estabelecimento hoteleiro com maior
interacao (gostos e partilhas) nas redes sociais. Para além disso, é também o hotel que

possui melhor avaliagdo entre os trés.

Embora ndo seja o hotel com maior quantidade de reviews da amostra, este fator
deve ser analisado, considerando que as reviews tanto podem ser positivas como
negativas, e no caso do hotel com mais reviews (The One Palacio da Anunciada) de 904
comentarios no booking, 31 deles sdo negativos enquanto no Six Senses Douro Valley

apenas 3 de 520 comentarios consistem em opinides negativas.

Analisando por outra perspetiva também é possivel detetar que o hotel que mostra
maior irregularidade na partilha de contetido corresponde a unidade hoteleira com

menor interacdo e pior avaliacdo dos trés. Para além disso, este hotel destaca-se entre
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os trés por também possuir um maior numero de comentarios negativos no booking,

com uma diferenca bastante consideravel.

Considerando que de acordo com Rose e Pulizzi (2011), um dos objetivos do
marketing de contetido consiste no servico de apoio ao cliente, a despreocupagdo com
a criacdo de contetudo por parte do hotel pode eventualmente ser uma das razdes do
descontentamento parcial com os servicos providenciados pelo mesmo, mostrando

assim o impacto do contetido na possivel satisfacdo do consumidor.
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5. RECOMENDACOES

A partir da informagao obtida com este trabalho, nesta se¢do sugerem-se
algumas recomendacgdes aos gestores das unidades hoteleiras.

Foi verificado o impacto do marketing de contetido para o consumidor, e a
relevancia crescente do feedback de outros consumidores, assim recomenda-se a
presenca dos estabelecimentos hoteleiros nos meios digitais, mas também, o incentivo
a criagdo de reviews por parte dos utilizadores. A presenca no digital deve consistente
e regular, devendo preferencialmente, investir-se menos na quantidade de redes
sociais, e mais na qualidade e regularidade de contetido que é criado, pois de nada serve
ter presenca em todas as redes sociais se nao houver qualquer tipo de investimento

assertivo.

Relativamente as reviews, importa mencionar que, tal como foi referido na
revisao de literatura, os gestores devem dedicar parte do seu tempo a dar resposta a
todas, sejam elas positivas como negativas, uma vez que devem tirar o melhor proveito
possivel a estas para que as devidas melhorias sejam realizadas e seja possivel

satisfazer plenamente as necessidades e preferéncias do consumidor hoteleiro.

Em relacdo ao conteudo, foi possivel compreender que o estilo formal ou
informal deve ser adaptado conforme o assunto que esteja a ser abordado no momento,

por isso, recomenda-se uma aposta nessa adaptacao.

Por fim, de acordo com os dados resultantes do questionario realizado aos
consumidores hoteleiros, recomenda-se também que haja uma abordagem discreta aos
fatores influenciadores na comunica¢dao, uma vez que os consumidores que mais se
influenciam pelos fatores influenciadores sao aqueles que frequentam as unidades
hoteleiras muito frequentemente, e se o foco dos hotéis consiste na fidelizacao do

cliente, essa ligacdo torna-se imprescindivel.

Por exemplo, se os fatores sociais também influenciam a decisdo de compra do
consumidor hoteleiro, o gestor hoteleiro pode oferecer um vale de desconto para um

familiar do consumidor, incentivando assim a partilha de experiéncia.
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6. CONCLUSOES

Vivemos num periodo em que as tecnologias e as redes sociais representam
uma grande parte da rotina diaria, e os consumidores sdo afetados pelo conteido que
¢ transmitido pelas marcas, e as unidades hoteleiras ndo sdo excecdo. Hoje em dia
existem varias plataformas repletas de feedbacks de consumidores hoteleiros, por
exemplo booking e trivago, por isso tornou-se imprescindivel compreender o impacto
dessas reviews no comportamento do consumidor hoteleiro, e se conseguem ser mais

importantes do que o contetido criado pelo hotel em si.

Este estudo teve como objetivo geral a verificacdo do impacto do marketing de
conteudo nas decisdes de compra dos consumidores hoteleiros. Apés a realizacdo deste
trabalho, onde se encontra o enquadramento do problema organizacional, a revisdo de
literatura, o enquadramento metodolégico e a andlise e discussao de dados, chega-se a
conclusdo, que o marketing de contetido tem um enorme impacto no comportamento

do consumidor.

Embora alguns consumidores tenham preferéncia pelo tipo de conteudo
gerado pelo utilizador, e outros pelo contetido gerado pelas unidades hoteleiras, é a
conjugacdo de ambos que preenche as necessidades de todos os consumidores.

6.1. Principais resultados

Ao longo da investigacdo, foi possivel depreender que, de acordo com a
amostra em analise, a importancia do conteddo para a tomada de decisao dos

consumidores, na indudstria hoteleira, é efetivamente crescente e, por vezes, decisiva.

Embora o conteddo ndo possa ser igual para todo o tipo de consumidor, tendo
por isso que ser adaptado ao publico-alvo, de acordo com a amostra foi possivel
concluir que o conteido mais informal é aquele que inevitavelmente causa maior

interagdo no publico, embora nao retina a preferéncia de todos os consumidores.

Este conteddo, ao contrario do que seria expectavel pelo que foi retirado na
revisdo de literatura, na opinido da maior parte dos consumidores hoteleiros ndo tem
que possuir certas e determinadas caracteristicas de modo a garantir a confian¢a por
parte dos utilizadores, mostrando assim ser uma questdo totalmente relativa e

dependente das preferéncias de cada um.
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Relativamente a utilizacdo e consequente preferéncia por UGC ou FGC, foi
possivel compreender que os consumidores hoteleiros que recorrem ao UGC,
desvalorizam maioritariamente o FGC que lhes é apresentado. Por outro lado, os
consumidores hoteleiros que se baseiam no FGC para tomar decis0es, mostram-se

abertos e recetivos ao contetdo que é disponibilizado pelos restantes utilizadores.

Mencionando o processo de tomada de decisao, torna-se inevitavel mencionar
os fatores influenciadores da compra, sendo que, embora a deducao fosse que quanto
maior a frequéncia dos consumidores em hotéis, menor a influéncia destes fatores, a
analise dos dados quantitativos permitiu que fosse possivel compreender que se
sucede exatamente o contrario, ou seja, os consumidores que frequentam mais
regularmente as unidades hoteleiras, sdo também os que mais se deixam influenciar

pelos fatores anteriormente referidos.

As conclusdes obtidas com este trabalho permitem afirmar que o setor sobre
o qual o estudo se incide (o setor hoteleiro) deve continuar a investir na criacao de
conteudo, devendo manter os dois tipos de contetudo existentes (UGC/FGC) para que
seja possivel alcancar todo o tipo de publico, nunca desvalorizando a formalidade ou

informalidade necessaria em determinados assuntos ou ocasioes.
6.2.Limitac¢oes do estudo e trabalhos futuros

Embora a conjugacao entre o marketing e o setor do turismo tenha sido uma
feliz coincidéncia, a verdade é que a falta de cooperagdo no contacto com clientes da
agéncia onde foi realizado o estdgio limitou bastante o tema inicial e,

consequentemente, os seus resultados.

As circunstancias impossibilitaram um estudo de caso de uma empresa em
especifico, tendo assim que analisar um publico muito mais amplo, o que dificultou o

tipo de conclusdes retiradas.

Em trabalhos futuros, recomenda-se a utilizacdo deste tipo de investigacdo
incindindo numa empresa, tal como tinha sido previsto. I[dealmente recorrer-se-ia aos
respetivos clientes para compreender o seu parecer em relacdo ao conteddo criado,
possibilitaria assim retirar conclusdes de possiveis melhorias no mesmo e,

possivelmente, melhorar os resultados obtidos através dele.
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Anexo A - Primeiro rascunho do modelo conceptual de investigacao

Conteldo formal
Contetdo UGC (Redish, 2012)

(Colicev et al.,
2019)

Contelido

FGC
(Colicev et al.,

2019)

relevancia
transparéncia
/A informativo

Caracteristicas

essenciais no
contelido

(Pazéraité e
AEEUEE, |
¥ 2016
Conteddo J

influéncia positiva na opinido relativa a
empresa

Granata e Scozzese (2019)

Engagement
Hollebeek e Macky (2019)

Brand awareness
Conversdo em leads
Conversdo de consumidores

Rose e Pulizzi (2011)

Com que Servigo de apoio ao cliente
objetivos? Rose e Pulizzi (2011)

Venda ao cliente
Rose e Pulizzi (2011)

Apaixonar
subscritores

Rose e Pulizzi
(2011)
Comportamento do
consumidor

Relagdo de Impacto do . d
i — i rocesso de
confianga com o contetido no Fatores

consumidor consumidor todrna_dé de influenciadores da Intengdo
ecisdo —
ComprE de compra
Kotler e Keller

Kotler (2002)
(2016)
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Anexo B - Questionario realizado aos consumidores hoteleiros

1. Frequéncia de presenca em hotéis:

(Andag et al.,
- Muito frequentemente (1) 2016)
- Frequentemente (2)
- Ocasionalmente (3)
- Raramente (4)
- Nunca (5)
2. Emrelacio ao conteudo publicado nas redes sociais de (Gupta &
hotéis, analise para cada uma das afirmacdes o seu Nimkar,
grau de concordancia, sendo que 1 = Discordo 2020)

totalmente, 2 = Discordo, 3 = Indiferente (ou neutro), 4

= Concordo e 5 = Concordo totalmente.
a) O conteudo é relevante.
b) O contetdo é transparente.
c) O conteudo é informativo.
d) O conteudo transmite informacao de valor.
e) O conteudo é unico e exclusivo.
f) O conteudo é emotivo.
g) O conteudo é inteligente.
h) O conteudo é atual.
i) O conteudo é facil de ler e de compreender.

j) O conteudo é facil para me relacionar com os assuntos

abordados.

k) O conteudo é fiavel.
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1) Todas estas caracteristicas do contetido permitem que eu

confie no mesmo.

m) O conteudo vai de encontro as minhas necessidades e

preferéncias.
3. Responda as seguintes questdes com Muito (Shavitt &
frequentemente, Frequentemente, Ocasionalmente, Barnes,
Raramente e Nunca. 2020)

a) A cultura influencia a sua forma de reagir ao contetido de

hotéis, no momento anterior a compra?

b) A classe social influencia a sua forma de reagir ao conteddo de

hotéis, no momento anterior a compra?

c) A sociedade influencia a sua forma de reagir ao contetdo de

hotéis, no momento anterior a compra?

d) A familia influencia a sua forma de reagir ao conteudo de

hotéis, no momento anterior a compra?

e) Os grupos de referéncia influenciam a sua forma de reagir ao

conteudo de hotéis, no momento anterior a compra?

f) O seu status influencia a sua forma de reagir ao conteddo de

hotéis, no momento anterior a compra?

g) A sua personalidade influencia a sua forma de reagir ao

conteudo de hotéis, no momento anterior a compra?

h) O seu estilo de vida influencia a sua forma de reagir ao

contetudo de hotéis, no momento anterior a compra?

i) A sua profissao influencia a sua forma de reagir ao contetido

de hotéis, no momento anterior a compra?

j) Asuaidade e estado no ciclo de vida influencia a sua forma de

reagir ao conteuido de hotéis, no momento anterior a compra?
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k) As suas crengas influenciam a sua forma de reagir ao contetido

de hotéis, no momento anterior a compra?

1) A sua percegdo influencia a sua forma de reagir ao contetudo de

hotéis, no momento anterior a compra?

m) A sua motivac¢do influencia a sua forma de reagir ao conteudo

de hotéis, no momento anterior a compra?

n) As suas aprendizagens influenciam a sua forma de reagir ao

conteudo de hotéis, no momento anterior a compra?

0) As caracteristicas dos produtos influenciam diretamente a sua

decisao de compra?

p) O preco dos produtos influenciam diretamente a sua decisao

de compra?

q) A promocgao feita dos produtos influenciam diretamente a sua

decisdo de compra?

r) Adistribuicado feita dos produtos influenciam diretamente a

sua decisao de compra?

4. Considera que a confianga no conteddo é indispensavel para | (Elaborac¢ao
que este influencie a sua decisdo de compra? propria)
5. O conteddo produzido pelos hotéis é capaz de influenciar a
sua decisdo de compra?
6. Asreviews dos hotéis sdo capazes de influenciar a sua

decisdo de compra?
7. Que tipologia de conteudo retne a sua preferéncia?

- Um contetido mais formal

- Um contetido mais informal

8. Que tipologia de contetudo suscita uma maior vontade para

interagir?
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- Um contetido mais formal

- Um contetido mais informal

9. De acordo com Colicev et al. (2019), existem dois tipos (Kim &
de conteudo: o contetido gerado pela empresa Johnson,
designado por FGC (Firm Generated Content) e por 2016)

outro lado, o contetido gerado pelo utilizador,
designado por UGC (User Generated Content), tais
como os comentarios, as publicacdes na pagina da
marca, ou por exemplo reviews. Tendo em
consideracao esta comparacao, avalie se as seguintes

afirmacgoes sdo verdadeiras ou falsas.
a) 0 UGC descreve os servigos do hotel em destaque.
b) O FGC descreve os servigos do hotel em destaque.
c) O UGC descreve os valores do hotel em destaque.
d) O FGC descreve os valores do hotel em destaque.
e) O UGC descreve os beneficios do hotel em destaque.
f) O FGC descreve os beneficios do hotel em destaque.
g) O UGC cria emogdes positivas sobre o hotel em destaque.
h) O FGC cria emogdes positivas sobre o hotel em destaque.
i) O UGC cria uma atmosfera positiva sobre o hotel em destaque.
j) O FGC cria uma atmosfera positiva sobre o hotel em destaque.

k) Quando vejo UGC positivo, visito de imediato as redes sociais

ou o website do hotel em destaque.

1) Quando vejo FGC positivo, visito de imediato as redes sociais

ou o website do hotel em destaque.
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m) Ganho vontade de fazer uma reserva num hotel quando existe

UGC positivo relacionado com o mesmo.

n) Ganho vontade de fazer uma reserva num hotel quando existe

FGC positivo relacionado com o mesmo.

10.Se tivesse que quantificar as vezes que criou UGC (Presi et al.,
relativamente a hotéis, quantas seriam? 2014)
-0
-Delab
-De6all
- Mais de 10
11.De 1 a 5, avalie a sua concordancia com as seguintes (Thomas,
afirmacgodes, sendo que 1 = Discordo totalmente, 2 = 2020)

Discordo, 3 = Indiferente (ou neutro), 4 = Concordo e 5

= Concordo totalmente.
a) O UGC influenciou-o a efetuar uma reserva.

b) O FGC influenciou-o a efetuar uma reserva.

12.Responda as seguintes alineas com Muito | (Ngaietal,
frequentemente, Frequentemente, Ocasionalmente, 2007)
Raramente e Nunca.
a) Utilizo o contetido do hotéis para decidir que hotel escolho.

b) Utilizo as reviews para decidir que hotel escolho.

c) O conteudo de hotéis é a minha primeira fonte de decisao em

escolha de local para pernoitar.
d) Asreviews sdo a primeira fonte de decisao em escolha de local

para pernoitar.
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e) Eu posso tomar qualquer decisao de compra a qualquer hora | (Chang etal.,

baseada apenas no conteudo de hotéis. 2012)

f) Eu posso tomar qualquer decisdo de compra a qualquer hora

baseada apenas em reviews existentes de hotéis.

g) O contetdo de hotéis é-me conveniente relativamente as

decisOes na area de viagens e turismo.

h) O contetido de reviews é-me conveniente relativamente as

decisdes na area de viagens e turismo.

13.Género (Elaboracao
- Feminino propria)
- Masculino
14.1dade
18 - 24 anos
25 - 34 anos
35 - 44 anos
45 - 54 anos

55 - 64 anos

Mais de 65 anos

15. Rendimentos mensais:

- Até 1000 Euros

- Entre 1000 e 1500 Euros

- Entre 1500 e 3000 Euros

- Entre 3000 e 4000 Euros

- Superior a 4000 Euros
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Anexo C - Entrevistas realizada aos responsaveis pelo marketing de unidades

hoteleiras

1. O marketing de conteddo é integrante da sua

estratégia de marketing?

2. Que técnicas ou praticas de conteddo considera
que funcionam de melhor forma?
3. Entre o conteudo mais formal e o contetido mais
informal, qual é que considera que funciona da
melhor forma e porqué?
4. Como é que a confianca e a atitude do hotel se
relacionam entre si, conceptualmente, no contexto
da criagdo de conteuido?
5. Quais sdo as principais caracteristicas do contetido

para que transmitam confianga ao consumidor?

6. Como é que considera que o FGC afeta o
comportamento do consumidor? Quais sao os

fatores determinantes?

7. Como é que considera que o UGC afeta o
comportamento do consumidor? Quais sao os

fatores determinantes?

8. Considera que o contetido produzido pela sua
empresa influencia o comportamento do

consumidor? Se sim, porqué?

9. Considera que o contetido produzido pelo
utilizador, como por exemplo, reviews, influencia o

comportamento do consumidor? Se sim, porqué?
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10.  Como é que é possivel manter a credibilidade e
relevancia do contetido? Considera estes fatores

importantes?

11.  Nasua opinido, de que forma é que a quantidade de
reviews influencia os diversos indicadores de
performance de hotel, como por exemplo, a taxa de

ocupacdo do mesmo?

12.  Indique a importancia dos dois tipos de contetido
existentes, sendo deles o conteddo criado pela

empresa e o conteddo criado pelo utilizador.
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Anexo D - Opinides recolhidas no pré-teste do questionario

N&o acho que Sim, Sim, mas se Sim, da para Depende Sim, estdo
esteja demasiado considero quiser perceber todas | aonde quer adequadas.
longo, mas se que as comegar as questdes. | chegarparaa
excluir uma ou perguntas pelo género, tese mas
outra de escolha estdo bem idade e considero
multipla mal ndo formuladas. | rendimentos que esteja
faria. também ndo suficiente.
ficaria mal.
Nio achei muito As perguntas A ordem A linguagem Eu Sim, parece-me
longo, apesar de estdo bem, parece-me parece-me adicionava 1 bem.
demorar algum mas a das bem. bem no geral questdo com
tempo a responder | siglas pode s6é mudava a opc¢oes para
porque se tem de tornar-se qualificacdo do | perceber que
pensar bastante. confusaea ponto 3 para tipo de
linhaj) o nao concordo hotel/
conteudo é nem discordo | experiéncia o
facil para me porque isso é consumidor
relacionar.... diferente de procura para
em que a “indiferente”... | perceber as
inten¢do nao intencoes
é percetivel. dele.
Nio é demasiado Parece-me Foram. Sim. Nao. Sim.
longo. que sim,
tendo em
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conta o
objetivo.
Demorei cerca de Achei A ordem Alinguagem é | Naoseibem | Considero s6 que
10 minutos. Nao se algumas pareceu-me simples, por se sdo as vezes as
torna longo porque | questdes de bem. isso creio que | precisos mais | respostas serem
as respostas sio de dificil todos perguntas ou | de verdadeiro e
escolha multipla e resposta, perceberao. ndo, parece- | falso nio fica tdo
ndo pede respostas porque os me que toca facil de
elaboradas. V/F as vezes nos pontos responder, e
Contudo tem tornam se todos. também porque,
muitas perguntas muito por exemplo,
(mas certamente redundantes existem decisdes
sdo necessarias e nao sei se que tomas por
para o estudo por seriam a conjugacdo de
isso acho que nao é melhor fatores, e ndo
necessariamente resposta existem
longo ) para certas perguntas que
perguntas tentem associar
esse tipo de
conjugacdo de
fatores acho
Nao. Sim, Sim, foram Sim, sdo N3ao. Sim, sdo
alcancardo | colocadas na facilmente adequadas.
os resultados melhor entendidas.
desejados. ordem.
Acho que o Penso que Quanto a No entanto, Na pergunta Sim, penso que
questionario ndo é | através dele ordem das acho que é de 3 para ficar sejam
muito longo nem consegues perguntas, facil leitura e coerente percetiveis.
curto, é meio retirar as pareceu-me | interpretacao. devias
termo. respostas bem e acho colocar
para atua que nio "positiva ou
questio de induzes a negativa (sim
investigacdo. | resposta em ou nao).
nenhuma No
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das rendimento
questoes. mensal,
convém
mencionares
se édo

individuo ou
do agregado
familiar.
Na questao
da frequéncia
devias
colocar um
intermédio
entre o

trimestral e o

anual.
Nio. Talvez, Sim. Alinguagem é Nio, Sim.
algumas de clara, embora considero
sim ou nao 0 questionario que seja
poderiam ter seja de dificil suficiente!
uma resposta preenchimento
intermédia. para quem ndo
frequenta

muito, como é

0 meu caso.
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Anexo E - Codificagdo para analise de dados no SPSS
Sim=1
Nao =2
Um contetdo mais formal = 1
Um conteuddo mais informal = 2
Verdadeiro. =1
Falso.=2
Feminino =1
Masculino = 2
0=1
Dela5=2
De6al0=3
Mais de 10 =4
Idade
18-24anos=1
25-34anos=2
35-44 anos =3
45 - 54 anos =4
55-64 anos =5
Mais de 65 anos = 6
Rendimentos
Até 1000 Euros = 1
Entre 1000 e 1500 Euros =2

Entre 1500 e 3000 Euros = 3
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Entre 3000 e 4000 Euros =4

Superior a 4000 Euros =5

Frequéncia de presenca em hotéis:

- Muito frequentemente (1)
- Frequentemente (2)

- Ocasionalmente (3)

- Raramente (4)

- Nunca (5)

GRAU DE CONCORDANCIA
1 = Discordo totalmente,

2 = Discordo,

3 = Indiferente (ou neutro),
4 = Concordo

5 = Concordo totalmente. *
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Anexo F - Analise do contetido do hotel “Herdade da Malhadinha Nova”

Herdade Da Malhadinha Nova esta em Herdade Da Malhadinha Nova.
O 26 de julho as 12:08 - Beja, Distrito de Beja - @

J& conhecem o conceito da nossa Casa das pedras? Sdo 4 suites de arquitetura contemporénea
totalmente exclusivas, jé que cada uma delas possui piscina e terraco privados. Minimalistas na
construgdo e decoragdo, com uma componente de design muito forte, elas proporcionam uma
perfeita comunh&o com a Natureza circundante

[wei: @jgphoto.graphy]

OO0 179 14 partilhas
Herdade Da Malhadinha Nova esta em Herdade Da Malhadinha Nova.
2 h - Beja, Distrito de Beja - @

Estamos a vindimar — comegam a nascer os vinhos de 2021

r .2
It's harvest season!

2 partilhas
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@ Herdade Da Malhadinha Nova esté em Herdade Da Malhadinha Nova.

18 de agosto s 12:28 - Beja, Distrito de 3eja - @

Um vinho fresco e frutado na boca? Temos a sugestéo perfeita para este perfil de vinho: Antdo

Vaz da Malhadinha - Vinha da Peceguina 2020

Revela uma boa i

acidez que resultam num vinho equilibrado, seco, com um final prolongado

notas de fruta tropical, e uma boa

1 partilha

® ©

malhadinhanova * Seguir
Herdade Da Malhadinha Nova

malhadinhanova As mesas
Malhadinha, seja para um piquenique
nas vinhas ou para um churrasco, sdo
um capitulo a parte — concordam?

Outdoor table setting on Malhadinha
[88: @luisamargaridapereira]

4d
gpmarketing Simple chic!!! o
3d 1gosto Responder

——  Ver respostas (1)

sofcerveira @ )

4d Responder

Qv W

9 Gostos: hyndia e 2 690 outras pessoas

HA 4 DIAS

@ Adiciona um comentario...
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®
®

®

malhadinhanova « Seguir
Herdade Da Malhadinha Nova

malhadinhanova Um vinho fresco e
frutado na boca? Temos a sugestdo
perfeita para este perfil de vinho:
Antdo Vaz da Malhadinha - Vinha da
Peceguina 2020

Revela uma boa intensidade
aromética, onde sobressaem notas de
fruta tropical, e uma boa acidez que
resultam num vinho equilibrado, seco,
com um final prolongado

[ 83: @helenai_duarte ]
2d

malhadinhanova
#malhadinhanova #alentejo
#visitalentejo #visitportugal
#portugal #luxury #boutiquehotel

oQv N

277 gostos

HA 2 DiAS

@ Adiciona um comentario...
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Anexo G - Analise do conteudo do hotel “Six Senses Douro Valley”

Six Senses Douro Valley
e 5 de agosto as 12:36 - @
Atreva-se a vigjar para este paraiso no Vale do Douro. Aproveite 3
vista panoramica da nossa Courtyard Suite gue lhe da o melhor do
ADN Six Senses.
O que sente com esta pequena amostra da beleza imensa deste
quarto? Quer juntar-se a nos?

Journeying into this paradise at Douro Valley. Take in the endless views
of our Courtyard Suite that gives you the best of the Six Senses's
signature.

How do you feel about this small sample of the immense beauty of
this room? Do you wan... Ver mais

QO 208 7 comentarios 32 partilhas

Six Senses Douro Valley
2 de agosto as 09:58 - 3
O nosso brunch é o melhor plano para animar os seus domingos.
Recheado de uma variedade de pratos deliciosos, temos a certeza que

ndo vai querer perder!
Para mais informacdes envie mensagem privada.

... Ver mais

MAXIMA.PT
Como o brunch do Six Senses se tornou no ex-libris dos
brunches

oo 40 3 partilhas
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Six Senses Douro Valley
“ 17 de agosto as 12:30 - @
Here at @sixsensesdourovalley we transform all your personal care
moments into sensations of relaxation and pleasure. This time we
created a red fruit scrub that stimulates the skin repair processes with
strong anti-aging power so you end your visit with skin as invigorated
as your mind.

Make time for yourself. Let's make you an appointment! ¥

... Ver mais

1 partilha

e sixsensesdourovalley * Seguir
Six Senses Douro Valley

e sixsensesdourovalley Welcome to our
little piece of paradise. Looks like a
fairytale but it's pure reality! Tag with

whom you'd like to enjoy a relaxed
escape at our hotel.

Bem vindo ao nosso paraiso na terra.
Parece um conto de fadas, mas é pura
realidade! Identifique a pessoa com
quem gostaria de desfrutar de um
momento relaxante no nosso hotel.

credit: @vanessaaalfaro

oQv W

#® Gostos: temarques97 e
4 042 outras pessoas

©

Ana Gabriel
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7 TERET e
@

! o
8. $40 MIGUEL
DOSEINO

Sh

wexocco

sixsensesdourovalley * Seguir
Six Senses Douro Valley

sixsensesdourovalley Curioso para
conhecer alguns dos melhores
exemplares de azeite provenientes da
regido do Douro?

Nao deixe de experimentar a nossa
prova de azeites que tem lugar na
Wine Library.

Curious to know some of the best
olive oils from the Douro region?

Be sure to try our olive oil tasting that
takes place at the Wine Library.

#SixSenses #SixSensesDouroValley

Qv N

198 gostos

@ Adiciona um comentério.
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Anexo H - Analise do contetido do hotel “The One Palacio da Anunciada”

Ana Gabriel

The One Palacio da Anunciada esta em The One Palacio
da Anunciada.
11 de agosto as 09:13 - Lisboa, Distrito de Lisboa - @

@sarragoumid posted these lovely pictures with a great question... »

Vous trouvez comment la déco?

What do you think abou the hotel interior design?... Ver mais

O 2 1 comentario

da Anunciada
7 de aqosto &s 11:14 . Lisboa

. The One Palicio da Anunciada esta em The One Palicio

o de Lisboa - Q

Want to feel like Royalty and enjoy one of the most elegant gardens in
#lisbon ?

Visit our O Jardim Wine Bar and enjoy a great selection of Tapas,
Drinks and Cocktails... § * @

4 Do as @theresabernabetv and book your table now!

#0... Ver mais

1 comentanio
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da Anunciada.
9 de agosto as 12:00 - Lisboa, Distrito de Lisboa - &

. The One Palacio da Anunciada estd em The One Palacio

When you celebrate a 2 years old party with all attention to detail,
around an original 18th Century stone table from the Paldcio da
Anunciada @ &

Thank you for choosing our hotel and Happy Birthday!! 533 » @ @

#welcomeh10 #safetyprogram #birthday #birthdayparty
#birthdaycake #blue #party #event #events #stonetable #18thcentury
#cake #cakedesign #teddy #teddybear #teddybears
#welovedtheteddybears #lisbon #lisboa #lisbonne

Q0 1 1 partilha

The One Palacio da Anunciada esta em The One Palacio
da Anunciada.
14 de julho - Lisboa, Distrito de Lisboa - &

Luxury definition ‘Great comfort, especially provided by beautiful
things’

Our @theonepalaciodaanunciada is located at the main Luxury

shopping district in Lisbon, Avenida Liberdade. You will find every

brand you might dream off.

Enjoy the Luxury of ending your day in one of our stunning bedrcoms

designed with all the comfort you deservel... Ver mais

3 partilhas
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n Let’s celebrate

PHOTO
CONTEST

[E3 408-3009

Ssummenr/

#WelcomeH10

A et

l B sl
e o

|| Ao

o

Y o

Ana Gabriel

the most eagerly awaited

Qv

25 gostos

. theonepalaciodaanunciad * Seguir

The One Palacio da Anunciada

. theonepalaciodaanunciada We want

to celebrate this special summer! S8
Participate in our photo contest and
win amazing prizes = Slide the image
to see what you can win!

How to participate?

1. Take a fun photo of yourself at one
of our hotels during your holiday. We
will award originality!

2. Post it on your Instagram or
Facebook profile with the hashtag
#WelcomeH10 g Profile must be
public!

3. Mention @h10hotels in the photo
description

4. Follow the account of the hotel
where you have taken the photo and
the H10 Hotels corporate account

5/8

theonepalaciodaanunciad * Seguir
The One Palacio da Anunciada

theonepalaciodaanunciada 28C today
in Lisbon.... {3 &

Want to enjoy one of the bests pools
in the city?

Do as @luxury_travel_junkie and have
The Time of your Life!

#pool #outdoorpool #infinitypool
#h10hotels #welcomeh10
#welcomehome #luxury
#lixurylifestyle #luxurytravel
#luxurytraveller #lisbon #lisboa
#summer #sun #thetimeofyourlife

1s

@ theresabernabetv @ ©

Qv

86 gostos

@ Adiciona um comentario...
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