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Resumo

O uso das redes sociais como motor de busca primario e influenciador tem sido cada vez mais
prominente nos dias de hoje. Seja para procurar informacoes relativas ao alojamento turistico
ou a outro aspeto da viagem (seja ela de lazer ou em negdcios), as redes sociais assumem-se
como uma das fontes mais crediveis para o turista basear a sua decisdo naquilo que Ié.

A par das redes sociais, também os websites de reviews online, onde aqui damos destaque ao
TripAdvisor, se tornaram um meio de referéncia para os turistas tomarem a sua decisao
relativamente ao alojamento turistico onde ficar.

Com o aumento atual de turistas e de viagens de lazer/negdcios a nivel mundial, este tipo de
canais online ganharam bastante relevancia nos ultimos anos.

Isto trouxe um novo desafio aos gestores deste tipo de alojamentos, perceber o comportamento
do consumidor e onde se baseiam para decidir em que alojamento deverdo ficar num
determinado local.

Deste modo, tornou-se, indispensdvel manter uma presenca assidua nestes canais online, de
modo ndo s6 a tomar conhecimento daquilo que os consumidores estdo a comentar acerca do
alojamento hoteleiro em questdo, mas também determinar qual a melhor estratégia de
comunicacdo a empreender e que informagGes deverdo ser disponibilizadas, tendo em conta
aquilo que o consumidor procura.

A presente tese, tem como objetivo principal compreender a influéncia que as redes sociais
(nomeadamente o Facebook) e websites de reviews online (nomeadamente o TripAdvisor) tém
na escolha do alojamento hoteleiro e qual dos meios exerce uma maior influéncia.

Para a recolha das opinifes dos consumidores, adotou-se uma metodologia quantitativa, através
de um questionario online, cujas respostas foram posteriormente analisadas através de testes
estatisticos. Os resultados indicaram uma clara vantagem para os websites de reviews online
comparativamente as redes sociais, sendo estes, de entre os canais online analisados, 0s que
maior influéncia exercem sobre a tomada de deciséo dos consumidores relativamente a escolha

de um alojamento hoteleiro.

Palavras-chave: Redes Sociais; Reviews Online; Alojamento Turistico; Opinido do

Consumidor.
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Abstract

The use of social networks as the primary search engine and influencer has been increasingly
prominent these days. Whether to look for information on tourist accommodation or other
aspects of the trip (whether leisure or business), social networks are one of the most credible

sources for tourist decision-making.

Along with the social networks, online review websites, where we highlight TripAdvisor here,
have become a reference point for tourists to make their decision regarding the choice of tourist
accommodation where to stay. With the current increase in tourists and leisure travel / business

worldwide, this type of online channels have gained considerable relevance in recent years.

This has brought a new challenge to the managers of this type of accommodation, to understand
the behavior of the consumer and what shapes their decision making. It has become vital for
the hotels to maintain a constant presence in these online channels, to know the opinion of the
consumers regarding the hotel, but also determine what kind of information the hotel should

make available to the consumer, considering their preferences.

The main purpose of this thesis is to understand the influence that social networks (especially
Facebook) and online review websites (especially TripAdvisor) have in the choice of hotel

accommodation and which of these channels exerts a greater influence on the final consumer.

To collect consumer opinions, a quantitative methodology was adopted through an online
questionnaire, whose answers were then analyzed through statistical tests. The results suggest
that tourists are far more likely to base their hotel accommodation choices on online review

websites than social networks.

Keywords: Social Networks; Online Reviews; Tourist accommodation; Consumer Opinion.

11
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Introducéao

No mundo globalizado em que vivemos, as novas tecnologias de informacéo tém-se afirmado,
cada vez mais, como um dos grandes motores do crescimento econdmico. A par das tecnologias
também o Turismo € uma das industrias com maior crescimento a nivel mundial. Segundo a
UNWTO (World Tourism Organization, 2016), em 2015 houve mais de mil milhGes de turistas
a nivel mundial, um aumento de 5% relativamente a 2014. A tendéncia é que este nimero

continue a aumentar.

Em pleno século XXI, a maneira como as marcas comunicam com 0s seus publicos é bastante
diferente do que era usual ha apenas algumas décadas, muito devido a proliferacdo das redes
sociais e do meio online. Estas plataformas permitem uma maior conetividade e interacdo com
os clientes, permitindo também uma total liberdade de expressdao mas também um conjunto de
riscos associados que as marcas deverdo ter em conta aquando da promocao do seu negdcio.
Numa industria como a da hotelaria, onde existe forte concorréncia entre estabelecimentos, é
fundamental que os seus operadores percebam a importancia de adotar estratégias de marketing
online, tendo como objetivo conseguirem a visibilidade do publico e definirem um
posicionamento adequado tanto ao conceito do proprio estabelecimento como face a respetiva
concorréncia, sob pena de se tornarem obsoletas aos olhos do seu publico-alvo (Saravanakumar
& SuganthalLakshmi, 2012).

Devido a este desenvolvimento, a comunicagdo e a promogdo das marcas no meio online
tornou-se fundamental, dando a conhecer ao cliente todos 0s seus servigos e produtos e
relembrando-os da sua existéncia para que continuem fidelizados as mesmas (Fakeye &
Crompton, 1991).

O objetivo desta dissertacdo € analisar 0 impacto que as redes sociais e websites de reviews
online (TripAdvisor) tém no momento de escolha do alojamento hoteleiro por parte dos
consumidores, analisando também de que forma é que uma marca hoteleira deve promover e
comunicar o0s seus produtos e servigos no meio online, quer nas redes sociais que utiliza, quer
noutros meios digitais e perceber qual o impacto/contribuigéo destas plataformas na atracéo de

clientes para os estabelecimentos hoteleiros.

12
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Questdo de partida

e Qual a influéncia das redes sociais e dos websites de reviews na tomada de decisdo do

turista, mais especificamente na escolha do alojamento hoteleiro?

Apesar de ja existirem diversos estudos cientificos sobre esta tematica, ainda sdo escassos
aqueles que séo aplicados a um conjunto alargado de redes sociais e outras plataformas digitais,
pelo que esta dissertacdo prima por vir a colmatar essa lacuna.

Estrutura

Esta tese esté dividida em cinco partes distintas, sendo elas a introducdo, a revisdo de literatura,

a metodologia, os resultados e respetiva conclusao.

Introducdo: é o inicio e da o motivo geral pelo qual a tese é feita, sdo aqui declaradas as questdes

de pesquisa.

Revisdo da literatura: esta parte estéa dividida por tdpicos inerentes ao tema principal: marketing,
marketing hoteleiro, as redes sociais, os websites de reviews online, a proliferagédo do e-wom
(word of mouth) e a forma como os turistas utilizam os social media e os websites de reviews

online para tomarem a sua decisdo.

Metodologia: como as medidas sio tomadas para alcancar os resultados. E indicado como os
dados foram recolhidos e tratados, quais os testes estatisticos que foram usados, assim como as

hipdteses de estudo a verificar.

Resultados: analise dos dados recorrendo a testes estatisticos (média, mediana, correlagoes,

etc), a sua interpretacdo e um quadro resumo das hipdteses de estudo.

Conclusdo: é o ultimo capitulo e onde é mostrado a que conclusdes é que o estudo chegou,
comparagdo com outros estudos, as limitagfes do estudo e quais as sugestdes para investigagoes

futuras.

13
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Capitulo 1 - Revisao da Literatura

1.1 Marketing

1.1.1 Marketing Turistico e Hoteleiro

O marketing, cada vez mais, afirma-se como um dos principais fatores que permite levar ao
sucesso e aos bons resultados de muitas das atividades econdémicas que hoje dominam o
mercado. A inddstria do turismo em Portugal, nos Gltimos anos, tem-se afirmado como uma
das principais atividades econémicas do pais, contribuindo em larga escala para o equilibrio da
balanca de pagamentos. No entanto, o marketing aplicado ao setor do Turismo é relativamente
recente. Nao obstante, tem ganho cada vez mais importancia por parte das empresas que

providenciam servigos turisticos.

Segundo Garcia (2012, p. 78), “o marketing turistico encarrega-se de guiar a comercializacédo

dos produtos ou servigos das empresas e organizagdes que integram o setor turistico”.

O conceito de marketing ligado ao turismo nédo nos leva para a oferta de produtos, servicos e
destinos turisticos, mas sim para uma atitude que devera ser orientada para entender e reagir,
em que o ponto de partida sdo os proprios clientes com as respetivas exigéncias, e por isso
importa trata-los de forma Gnica e diferenciada, sendo a flexibilidade e a diversidade elementos-

chave nas organizag6es (Madeira, 2010).

Segundo Marcos Cobra (2001, p. 17), “o papel do Marketing Turistico é criar momentos de
magia que induzam o cliente 2 compra”. Mas no panorama atual, com a proliferacdo de um
maior numero de empresas, conseguir criar estes momentos é constantemente mais dificil
devido ao aumento da concorréncia e aos constantes desafios que dai advém. Seguindo esta
abordagem, as empresas deverdo direcionar os seus esforcos para a satisfacdo das necessidades

e desejos dos consumidores de maneira mais eficaz do que 0s seus concorrentes.

Segundo Madeira (2010, p. 25), “do marketing turistico diz-se que € a adaptacéo sistematica e
coordenada da politica das empresas turisticas e da politica turistica privada e estatal nos planos
local, regional, nacional e internacional, com vista a uma satisfagdo 6tima das necessidades de

determinados grupos de consumidores, com beneficios apropriados”.

14
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1.1.2 Estratégias de Marketing na Hotelaria e Turismo

Para se definir uma estratégia de marketing, seja a nivel fisico ou a nivel digital é necessario
que se efetue uma segmentacdo do mercado a priori. Segundo Cobra (2001, p. 48) “a
segmentacdo do mercado é feita com base em critérios geogréficos, demogréficos,
socioecondmicos, culturais, comportamentais, tipo de servicos oferecidos, entre outros, com o
objetivo de determinar comportamentos homogéneos de compra baseados nos varios estilos de

vida”.

Os produtos sdo, na sua maioria, elaborados a partir de testes e analises efetuadas as motivacoes
e necessidades dos consumidores, como tal, os produtos ndo sdo apenas objetos fisicos, o
produto € o elemento-chave do programa de marketing da empresa. Quando se elabora uma
estratégia de marketing, ndo se promove apenas o produto, mas sim o conjunto de experiéncias,
lugares, propriedades, informacgdes e ideias associadas ao mesmo, de modo a criar uma

comunicacdo integrada que suscite interesse no consumidor final (Kotler & Keller, 2006).

A industria do turismo baseia-se na comercializa¢do de produtos e servigos que se enquadram
em experiéncias recreativas e de hospitalidade. E um mercado composto por produtos
intangiveis, que por sua vez sdo mais dificeis de comercializar do que produtos tangiveis, muito
devido ao dificil controlo de qualidade. Nesta industria, é o cliente que necessita de viajar para
a area de comercializacdo do produto e ndo o contrario, tornando a componente criativa da
comunicagdo como fundamental para a promogéo destes produtos e servigos, de modo a que 0

consumidor consiga justificar a sua deslocacdo ao destino pretendido.

Concluindo, o setor do turismo e da hospitalidade devera apostar em estratégias criativas de
marketing, fazendo um uso amplo das TIC para a sua difusdo. No entanto, ainda existe um
grande estigma em relacdo a implementacao das TIC no setor hoteleiro. Segundo a Hosteltur
(2014), a implementagdo das TIC no setor hoteleiro ainda tem um longo caminho a percorrer,
uma vez que muitos hoteleiros consideram a tecnologia como um gasto desnecessario e ndo um

investimento.

15
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1.2 A industria hoteleira em Portugal
A industria do turismo e da hotelaria em Portugal esta, atualmente, em grande crescimento. Foi
nos anos 60 do séc. XX que Portugal se comegou a afirmar como um potencial destino turistico
de interesse internacional, como é evidenciado na figura 1, que apresenta a evolugédo da entrada

de turistas em Portugal ao longo dos anos.
Figura 1 - Entrada de turistas em Portugal (1967-2007)
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (INE) (2008), Estatisticas do Turismo.

Ao analisarmos este grafico, podemos concluir que a grande evolucao relativamente as entradas
de turistas em Portugal se deu apo6s a revolucdo politica de 1974. No inicio da década de 90
podemos ver que existe um retrocesso no numero de entradas que Cunha (1997) explica como
sendo uma consequéncia da sobre-exploracdo do produto sol e mar e também do aumento do
namero de concorrentes que oferecia esta tipologia de turismo. Existe também um pequeno
retrocesso no inicio do século XXI que podera ser devido aos ataques terroristas do 11 de

Setembro.

A hotelaria segue a tendéncia do turismo e também tem registado taxas de ocupacéo cada vez
maiores, como € evidenciado na figura 2, onde se pode observar que em 2015 se registou a

maior taxa média de ocupacéo dos estabelecimentos hoteleiros em Portugal.
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Figura 2 - Ocupacdo Média Hoteleira em Portugal
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Fonte - Instituto Nacional de Estatistica (INE), Estatisticas do Turismo 2016

Segundo a Estratégia do Turismo 2027 (2017), o objetivo principal para o futuro do turismo em
Portugal é assegurar estabilidade e a assun¢do de compromissos quanto as opgdes estratégicas
para o turismo nacional. Segundo este documento, essa estabilidade pode ser conseguida
através da aquisicdo de maior investimento externo, seguindo os resultados obtidos em 2016,
em que o turismo foi considerado a maior atividade econdmica exportadora do pais, com 16,7%
das exportac@es. O facto do nimero crescente de dormidas em Portugal, pode ser atribuido ndo
sO a popularidade atual do destino como também as boas préaticas que se tém mantido como um
focus do setor, como é o caso da sustentabilidade ambiental, que também passa por ser um dos
objetivos da Estratégia do Turismo 2027 (2017), assegurar que 90% dos estabelecimentos
turisticos adotem medidas em prol da sustentabilidade, de modo a que Portugal seja um destino

mais apetecivel.

De acordo com o Conselho Mundial de Viagens e do Turismo (WTTC, 2017), a industria
turistica € uma das que mais contribuiu para a criacdo de emprego e para o PIB nacional. Em
2016, o setor englobou 371500 postos de trabalho (8,1% do total de empregos em Portugal),
teve uma contribuicdo de 11,9 mil milhdes de euros (6,4% do PIB) para o PIB nacional e

antecipa-se um aumento de 2,8% para 2017 e de 2,2% em média para o horizonte 2017-2027.
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1.2.1 A importancia do marketing online na indUstria hoteleira

Nos ultimos anos, o marketing online tem ganho especial relevancia, ndo s6 junto da
comunidade empresarial, mas também junto da comunidade cientifica. Tal facto é evidenciado
pelo nimero crescente de artigos que tém sido publicados recentemente sobre esta tematica,
direcionados para areas mais especificas, como é o caso de estratégia de Internet e comunicacao,
constituindo prova da crescente relevancia que o tema tem para o mundo empresarial
(Pomirleanu, Schibrowsky, Peltier, & Nill, 2013).

Segundo Kotler, Keller, Brady, Goodman e Hansen (2009), o marketing online é uma forma de
promogdo e comunicacdo das empresas para com 0s seus clientes com recurso a canais digitais,
como a Internet, as Redes Sociais, 0 E-mail, entre outros. J& Smith (2010) indica que este tipo
de marketing é também conhecido como marketing digital e inclui toda a promocao digital cujo
objetivo é enviar mensagens de marketing para todos os clientes. O autor refere também, a par
de Kotler et al (2009), que o marketing online € a forma de promover produtos e servi¢os através

do uso de canais digitais, verificando-se, portanto, uma congruéncia entre os dois autores.

Aplicando esta realidade ao setor hoteleiro, podemos concluir que o marketing online é o
conjunto de ferramentas e canais online cujo objetivo é promover mais eficazmente um dado
estabelecimento hoteleiro. Segundo Milovi¢ (2012), através dos canais digitais, 0s hotéis
podem promover 0s seus servicos e produtos junto do seu publico-alvo, assim como realizar
campanhas de publicidade para ganharem mais reputacio. E com base em toda esta informagéo
online que o turista recebe, que o mesmo efetua a sua escolha. Portanto, é fundamental que a
promocdo do estabelecimento hoteleiro seja apelativa e eficaz de maneira a chegar ao maior

namero de potenciais clientes possivel.

Esta estratégia de promocéao podera ser aplicada em diversos momentos do processo de decisao
do consumidor. Na figura 3, podemaos ver a jornada do consumidor elaborada por Court, Mulder
e S., Vetvik (2009).
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Figura 3 - Processo de decisdo do consumidor
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Fonte — Court et al., 2009

Ao aplicarmos este esquema a industria hoteleira, podemos concluir que existem 5 etapas pelas

quais o turista passa até se fidelizar a um dado estabelecimento hoteleiro:

Initial Consideration Set — fase inicial onde o turista reine toda a informacéo que obtém sobre

varios estabelecimentos que Ihe parecem ideais para 0s seus desejos e necessidades.

Active Evaluation — o turista efetua uma avaliagdo mais profunda sobre cada um dos

estabelecimentos que pré-selecionou.
Moment of Purchase — o turista decide qual o estabelecimento onde ir4 passar algum tempo.

Postpurchase Experience — o turista avalia como foi a sua experiéncia, se correspondeu ou nao

as suas expetativas e se ird ou nao recomendar o estabelecimento.

Loyalty Loop — se o turista gostou do estabelecimento, tendo este correspondido ou superado

as suas expetativas, o turista recomenda-o e pondera regressar mais tarde.

A estratégia de promocao online devera incidir, principalmente, nas duas primeiras fases do
processo, numa altura onde o cliente estéa indeciso e suscetivel de ser influenciado pelo que V&,
no entanto, ndo se deve esquecer de dar atencdo também as demais fases do processo, de

maneira a serem gerados comportamentos de retorno.
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1.2.2 O marketing de alojamento hoteleiro

Existem cinco raz6es principais pelas quais os estabelecimentos hoteleiro falham, estes incluem
a localizagdo do hotel, a m& gestdo, o mau atendimento ao cliente, a falta de contabilidade e o
marketing ou publicidade pobre ou inexistente. Para ter sucesso no setor da hotelaria, € muito
importante concentrarmo-nos em todos 0s assuntos anteriores, mas mais especificamente no o

altimo ponto - publicidade e marketing.

A presenca digital e as medias sociais s&o uma parte enorme do marketing hoteleiro de hoje.
Os sites de revisdo do hotel, como o TripAdvisor tornando-se mais populares, sdo importantes
para ter presenca digital. Nestes websites de reviews online, podem rever-se 0s
estabelecimentos hoteleiro com honestidade e, a partir dai, pode obter uma visao real sobre o
que os seus clientes pensam sobre 0 seu negocio e quais 0s setores que sdo suscetiveis de
melhoria. Obviamente, esta ndo é a Unica maneira de se comunicar com os clientes. Sites de
redes sociais, como Facebook e Twitter, ajudam a interagir com os clientes e destacar as ofertas

e eventos especiais dos estabelecimentos hoteleiros em toda a area local.

O marketing do conhecimento do cliente est& intimamente relacionado com o servico ao cliente.
A percecdo do cliente afeta o fato de um estabelecimento hoteleiro poder ser bem sucedido ou
ndo. Realizar pesquisas e pedir aos clientes para darem a sua opinido ou apenas ter um livro de
visitas, onde os hdspedes podem deixar seus comentarios ¢ uma maneira eficaz de implementar
de adquirir know-how das pretensées do cliente. As campanhas de marketing, como ofertas
especiais e eventos enviados via e-mail, sdo uma Otima maneira de lembrar os clientes do
negocio, especialmente durante as temporadas baixas. Uma vez que a publicidade televisiva é
bastante dispendiosa, entdo, estar presente em websites de reviews online é uma das estratégias

atualmente empreendidas (Smith, 2010).

1.3 Redes sociais

As redes sociais sdo um conjunto de aplicacGes na Internet que permitem a criacdo e troca de
conteido que é gerado pelo utilizador. Estas sdo desenvolvidas com base nos fundamentos
ideoldgicos da Web 2.0 que se baseava na Web enquanto plataforma (Kaplan & Haenlein,
2010).
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Tuten (2008) afirma que as redes sociais sdo espacos virtuais onde € produzido e partilhado

todo um conjunto de informacdes relativas a noticias, mundos virtuais, foruns e sites de opinido.

Para além disso, Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson e Seymour (2011) defendem que as
redes sociais sdo um meio online que é usado para a transmissao ou partilha de informagéo com
um publico maior, e também permitem o estabelecimento de comunicacdo com pessoas cujos

interesses sejam similares aos nossos.

Devido a crescente popularidade destes aplicativos, a industria hoteleira, assim como grande
parte de toda a indUstria turistica, tém dado especial importancia a estas tecnologias como parte

das respetivas estratégias de marketing e comunicacao (Buhalis & Law, 2008).

Com um conjunto de informacdes cada vez maior e disponivel para os turistas e viajantes, 0s
consumidores potenciais tém a oportunidade de encontrar promocg@es Unicas assim como toda
a informacao que necessitam sobre determinado alojamento sem terem de sair de casa (Mckay,
2010).

Segundo um estudo sobre 0 uso das redes sociais por parte dos portugueses da Marktest (2016),
concluiu-se que a rede social mais predominante em Portugal € o Facebook, sendo que 94%
dos inquiridos tinha conta nesta rede, seguida pelo Youtube (43%) e pelo Instagram e Linkedin.
Concluiu-se também que 62% dos inquiridos seguiam marcas nas redes sociais, reforcando a

importancia da presenca nas mesmas por parte das empresas.

De acordo com Yusuf, Al-Banawi e Al-imam (2014), para conseguirmos atrair 0 nosso publico-
alvo nas redes sociais, devemos implementar estratégias de criacdo de contetidos apelativos e
mostrar a predisposi¢do em ajudar os clientes a encontrarem solucgdes para 0s seus problemas,

comecando a construir o que podera ser uma relacdo duradora entre marca/cliente.

1.3.1 O impacto do marketing de redes sociais

Segundo um estudo conduzido pela Comscore (2016), o nimero de horas que passamos em
canais digitais tem aumentado exponencialmente a cada ano que passa. Uma maior presenca
nestes canais significa um conjunto de novas oportunidades para as marcas se darem a conhecer

e tirarem partido das facilidades de comunicagdo que estas plataformas providenciam.
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Figura 4 - Tempo médio passado nos canais digitais
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O marketing de redes sociais é categorizado em cinco fases distintas, sdo elas a atracdo, o

envolvimento, a retencdo, a aprendizagem e a relagdo (Chan & Guillet, 2011):

Atracdo — as marcas devem produzir conteudo apelativo para atrair os respetivos consumidores

a segui-los nestas plataformas.

Envolvimento — o conteido criado deve ser direcionado para o consumidor e se possivel tentar

envolve-lo.

Retencdo — provocar comportamentos de fidelizacdo nos consumidores através de contetdo que

va ao encontro das suas necessidades (promog0es, eventos Unicos).

Aprendizagem — estar atento ao que os utilizadores dizem sobre a marca no meio online de
maneira a tracar o perfil dos mesmos e implementar melhorias de acordo com as suas

preferéncias.

Relacdo — estabelecer uma relacdo proxima com os consumidores nas redes sociais, estando
disponivel para resolver qualquer questdo ou problema por parte do consumidor.

No entanto, existem alguns obstaculos que sdo passiveis de serem enfrentados na
implementacdo de uma boa estratégia de marketing ligada as redes sociais, como a falta de
interacdo entre os consumidores e as marcas nestas plataformas, que podem ser causa de falta
de empenhamento, problemas de acesso, partilha de contetdo improprio, ndo responder a

mensagens dos consumidores ou simplesmente a falta de conhecimento no uso das redes
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sociais. Tudo isto sdo entraves a uma correta implementagdo de uma estratégia de marketing

aplicada as redes sociais (Chan & Guillet, 2011).

1.3.2 A importancia das recomendacdes e dos user-reviews nas redes sociais

O Nielsen’s 2011 Online Retail Report demonstrou que as redes sociais estdo a ter um impacto
profundo na compra de produtos e servigos online, especialmente junto dos consumidores
maiores de 18 anos, que vém esta possibilidade de compra online como mais comoda e flexivel
do que a compra presencial. No entanto, antes de efetuarem uma compra, os utilizadores déao
cada vez mais importancia as reviews de outros consumidores que efetuaram a mesma compra
previamente, de maneira a sentirem-se mais seguros em relacdo a mesma e perceberem com o

gue € que podem esperar.

Na industria hoteleira tal ndo é diferente. Cada vez mais existem sites de reviews online, como
é 0 caso do TripAdvisor, que é o site mais acedido por pessoas que procuram hotéis (McCarthy,
Stock, & Verma, 2010). As pessoas apresentam uma predisposi¢do para confiarem mais naquilo
que outros utilizadores dizem acerca de um servi¢co ou produto que adquiriram do que nas
préprias marcas, uma vez que enquanto o objetivo das marcas € venderem o mais possivel, o

dos outros utilizadores € meramente ditarem os factos.

Apesar da presenca das marcas nas redes sociais ser mais focada na criacdo e partilha de
contetdo com os seus consumidores, tem-se verificado uma tendéncia para um aumento do uso
destas por parte dos consumidores para submeterem as suas reviews, especialmente nas paginas
de Facebook das varias marcas. Segundo um estudo feito pela Nielsen (2011) a populacédo
neozelandesa, 44% dos inquiridos ja tinham feito pelo menos uma review numa pagina de rede
social de alguma marca e 37% indicou que efetuou uma compra com base em reviews por parte

de outros utilizadores.

Sidali, Schulze e Spiller (2009) indicam que os utilizadores se baseiam em reviews online ao
prepararem a sua viagem, sendo que estas tém um grande impacto na decisdo de compra do
consumidor. Deste modo, as marcas deverdo estar atentas ao feedback que recebem dos
consumidores no meio online e efetuar uma correta gestdo do mesmo, uma vez que 0 mesmo
esta disponivel para ser acedido por todos os utilizadores e portanto, correm o risco de receber

comentarios negativos que acabardo por afetar outros clientes durante o seu processo de
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escolha, comentéarios esses que podem levar a difamagdo da marca ou dos seus produtos ou

Servigos.

1.4 Reviews Online

Com o crescente desenvolvimento da web nos Gltimos anos, registou-se um aumento
consideravel de plataformas que permitem as empresas expor 0s seus produtos e/ou servicos,
ao invés de 0os mesmos serem apenas divulgados nos websites oficiais e nas redes sociais das
respetivas empresas. Plataformas de e-mail marketing, websites de reviews online, como €é o
caso do TripAdvisor, blogs e até mesmo websites dos media tornaram-se verdadeiros

expositores dos produtos e servigos oferecidos pelas empresas.

1.4.1 Websites de Reviews Online

Através de féruns de discussdo, listas, salas de chat e grupos de noticias, a internet oferece aos
consumidores a capacidade de partilhar conhecimento, experiéncia e opinides em todo o
mundo. A popularidade da troca de informacdes entre consumidores reflete-se em grande
nimero no mundo online (Horrigan & Rainie, 2002). 91% dos utilizadores de internet baseados
nos EUA contribuem com contetdo online (Lenhart, Horrigan, & Fallows, 2004), e cerca de
35% dos utilizadores contribuem com conteudo na forma de avalia¢Ges online pelo menos uma
vez por ano (Max & Mace, 2008). Além disso, a literatura de marketing sugere que 0s
consumidores prestam atencdo as avaliagfes de produtos online e atuam sobre elas para tomar
decisdes de compra (Chevalier & Mayslin, 2006). Reichheld (2003) ainda afirma que a
propensdo do cliente para recomendar um produto online é a medida de sucesso mais importante

no marketing hoje.

Num estudo realizado por Gau, Bin Gu & Lin (2006), foi descoberto que as reviews recentes
dos consumidores tém uma influéncia positiva e significativa nas revisdes subsequentes dos
consumidores. Essas descobertas sugerem que as reviews de consumidores online ndo sdo

apenas determinadas por produtos particulares mas também pela opinido publica.

Por exemplo, os utilizadores da internet encontraram maneiras de contornar o carater frio do

mundo online usando emoticons (por exemplo, smileys) e outros codigos paralinguisticos (por
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exemplo, letras mailsculas para expressar emocao ou raiva) para comunicar emocdes e
sentimentos. Eles também aprenderam a descodificar e interpretar essas informacdes sociais. A
estrutura dos foruns online também evoluiu, de modo a incluir uma variedade de mecanismos
de feedback (por exemplo, classifica¢Ges de utilidade das avaliagGes), projetados para aumentar

a disponibilidade de pistas sociais e, assim, regular o comportamento de publicacao.

As empresas, hoje em dia, especialmente as do ramo turistico, estdo sob constante pressao para
conseguirem 0 maximo de reviews positivas por parte dos seus clientes, uma vez que, tal como
visto anteriormente, avaliagdes positivas influenciam as avaliagGes posteriores, melhorando a
imagem da empresa a nivel online. Os clientes estdo também cada vez mais atentos e esperam
que as suas reviews sejam, na maior parte dos casos, respondidas pelas empresas, especialmente
em casos de avaliagdes menos positivas, permitindo a empresa justificar-se perante o sucedido,
dando também maior credibilidade a mesma e passando a mensagem de que o feedback dos

clientes é importante para a evolucdo da mesma.

1.4.2 O impacto da lealdade do consumidor nas Reviews Online

A lealdade a uma marca é o factor mais importante aquando o consumidor toma a sua decisao
impactada pelo que Ié online (Wu e Tseng, 2014). Estes autores referem que a lealdade comegou
por ser abordada com foco no comportamento de compra do cliente, através de um estudo
empirico que por sua vez relacionava os comportamentos de recompra com a lealdade. Com a
chegada dos websites de reviews online, como é o caso do TripAdvisor, o conceito de lealdade
tem sido cada vez mais estudado, numa tentativa de poder provar uma associacdo entre a
lealdade dos consumidores por um dado estabelecimento hoteleiro com o que leem online (East,
Gendall, Hammond, & Lomax, 2005).

Na perspetiva destes autores, a lealdade nos dias de hoje pode ser medida pelo grau da
frequéncia de compra de um produto ou um servico, sendo que aquilo que leem online os
influencia positivamente na sua decisdo de compra. Muitas das vezes, estes consumidores
atuam como embaixadores da marca, influenciando positivamente outros utilizadores. No
estudo de Jones e Sasser (1995, p. 28), a lealdade do cliente é entendida como “o sentimento
de ligacdo ou de afeto do cliente em relagéo aos colaboradores de uma organizagao, aos seus

produtos e/ou servicos que presta.”
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Por sua vez, na perspetiva de Garcia (2012), os websites de reviews online sdo 0 meio que mais
influenciam os turistas na sua decisdo de escolha do alojamento turistico, sendo que as redes
sociais sdo um elemento com crescente importancia no setor. Ainda na perspetiva de Garcia
(2012), a lealdade pode ter um fator positivo nestas premissas, uma vez que um cliente leal €
mais suscetivel a basear-se nas suas experiéncias passadas do que no que I€ online e, portanto,

ndo é tdo afetado por reviews negativas. Aqui a inten¢do do consumidor é repetir a compra.

1.4.3 A satisfacdo do consumidor e as Reviews Online

Atualmente, a internet (e mais precisamente os websites de reviews online e as redes sociais)
sdo utilizadas pelos clientes como uma ferramenta para partilharem com outras pessoas da
comunidade online, a sua avaliacdo/recomendacdo relativamente a experiéncia que viveram
num determinado estabelecimento hoteleiro. Tendo em conta esta premissa, € importante que
os alojamentos hoteleiros deem importancia acrescida a satisfacdo dos seus clientes e a tornem
como prioritaria. O acompanhamento das plataformas online de reviews online é uma das
tarefas chave para controlar o que os clientes dizem sobre determinado estabelecimento
hoteleiro e que depois servira para influenciar (bem ou mal) possiveis clientes futuros, logo €
imprescindivel existir um cuidado no manuseamento desta informacdo que esta agora
disponivel (Kotler & Keller, 2012).

Na hotelaria, a satisfagdo do cliente é o aspeto chave para o sucesso do estabelecimento, uma
vez que sem clientes ndo existe negdcio. Para manter os clientes satisfeitos e garantir a sua
comodidade, para além de estarem cientes do que é falado sobre si nestes websites de reviews
online e nas respetivas paginas de redes sociais, 0s estabelecimentos hoteleiros deverdo dar
resposta sempre que possivel ao que é dito sobre 0s mesmos no espaco online (seja para
justificar as acdes ou para esclarecer duvidas de possiveis clientes), pois uma boa presenca
online melhora em 30% as chances de um cliente optar por um estabelecimento hoteleiro em
detrimento de outro (Kotler & Keller, 2012).
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1.5 O e-WOM como ferramenta de comunicacao

Assim como o tradicional WOM (boca a boca), a e-WOM é uma comunicacdo baseada no
consumidor sobre um produto ou empresa, mas a diferenca é que ocorre num ambiente online.
E-WOM ¢ basicamente uma extensdo do WOM tradicional na Internet, no entanto, existem
algumas caracteristicas que diferenciam o e-WOM da WOM tradicional (Goldsmith &
Horowitz, 2006). Entre elas destaca-se a conexdo entre o remetente e 0 recetor, uma vez que a
WOM ¢ limitada a comunicacdo entre pessoas conhecidas, a e-WOM tem no seu nucleo a
comunicacgéo online, entre pessoas de todo o mundo, sendo que as opinides divulgadas desta

forma tém o potencial de alcancar uma comunidade muito maior.

Com o aparecimento da Internet, esta forneceu uma configuracdo moderna para a WOM
tradicional, onde os consumidores podem expressar as suas opinides de forma andnima num
conjunto de plataformas inovadoras, onde se destacam as plataformas de reviews online e as
redes sociais (Goldsmith & Horowitz, 2006).

Estas novas plataformas de comunicacao online obrigam a que as empresas redefinam a forma
como comunicam com o0s seus publicos. De acordo com Kotler & Keller (2012), cada vez mais
0s consumidores vém estes canais como importantes influenciadores nas suas decisbes de
compra. Apesar de ainda haver uma grande importancia dada a recomendacdo de amigos e
familia, os canais online assumem-se mais fundamentais hoje em dia, ndo sé pelo rapido e facil
acesso aos mesmos como também devido a abundancia e diversidade de opinifes que
conseguimos encontrar nestes canais, permitindo aos turistas tomarem as suas decisdes de

forma mais auténoma e contextualizada (Kotler & Keller, 2012).

Em 2006, quando o Facebook permitiu a entrada de empresas na rede social, em apenas duas
semanas, mais de 4000 empresas ja se tinham registado. Com um crescimento notavel em téo
pouco tempo, as empresas viram uma oportunidade que ndo puderam ignorar € como
consequéncia comegaram a criar perfis de modo a aumentar o interesse das mesmas junto das

suas comunidades de referéncia (Men & Tsai, 2012).

De acordo com Chen, Chen, Chen, Chen e Yu (2013), o Facebook representa uma nova
tendéncia de marketing on-line, em que as empresas estdo presentes com o Unico objetivo de
lucrarem com isso, aumentando as suas vendas e a sua notoriedade junto do publico. Estes
avancos na tecnologia fizeram com que as empresas passassem a direcionar 0s seus orcamentos

de marketing para estas plataformas, de maneira a melhorar a sua reputacdo e conseguir assim
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maiores lucros, ao detrimento do investimento em meios tradicionais, como a publicidade

televisiva.

No geral, os consumidores tendem a consultar a opinido de outros aquando da tomada de
decisdo de compra. Esta interacdo que é fortemente influenciada pela opinido de outros ira
produzir consequéncias na tomada de decisdo final (sejam elas positivas ou negativas), e € algo
que as grandes empresas do ramo ndo conseguem controlar. Segundo De Valck, Van Bruggen
e Wierenga (2009), esse é o fator chave para os consumidores continuem a dar mais importancia
a e-WOM, a incapacidade de as opinides serem controladas pelas empresas, logo serem mais

crediveis e representativas do produto/servigco que a empresa oferece.

1.6 Como os turistas usam os websites de reviews online e os social media na sua
decisdo de escolha de alojamento hoteleiro

Segundo um estudo realizado por McCarthy et al. (2010), que estudava a forma como os turistas
utilizam os meios online a sua disposicao (redes sociais e websites de reviews online) e como
sdo influenciados por estes meios, existem dois tipos de viajantes diferentes, os de lazer os
business travelers. Os autores chegaram a conclusdo que os viajantes de lazer procuravam e
eram maioritariamente influenciados pelas recomendacGes de amigos e familiares. No entanto,
os viajantes de tipo “business” recorrem mais aos motores de busca, como o Google, e a

websites de reviews online, como o TripAdvisor.

Segundo McCarthy et al. (2010), o canal online TripAdvisor é, na generalidade dos casos, 0
website que mais influencia os turistas (homens e mulheres) a tomarem a sua deciséo em relagédo
ao alojamento hoteleiro, seguido pelas redes sociais, nomeadamente o Facebook com cerca de

11% dos inquiridos a preferirem este meio.

Relativamente ao poder de influéncia que uma critica positiva ou negativa teria na sua decisao
final, grande parte dos inquiridos (60%) afirmaram que as reviews negativas tém um peso mais

alargado na sua decisdo do que reviews positivas.

E importante ainda afirmar que este estudo foi feito a turistas de vérias faixas etarias e com
varios niveis de poder financeiro, havendo uma correlagdo positiva entre as respostas dos

mesmaos.
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Capitulo 2 - Metodologia

2.1 Metodologia Utilizada

Segundo Gerhardt & Silveira (2009), a metodologia é o conjunto de etapas a seguir num
processo. Tem como objetivo principal analisar a explicacdo detalhada de todo o método usado
durante o trabalho de pesquisa. Com a crescente importancia dos meios tecnologicos na
promogdo das marcas, a presente dissertacdo tem como objetivo avaliar o impacto das redes

sociais e outras plataformas digitais na promocao dos estabelecimentos hoteleiros.

Foi colocada a seguinte questdo de partida:

e Qual a influéncia das redes sociais e dos websites de reviews na tomada de decisdo do

turista, mais especificamente na escolha do alojamento hoteleiro?

Para o desenvolvimento desta dissertagdo foi feita uma recolha e selecdo de artigos cientificos,
nos websites oficiais, em relatdrios e em estudos que fossem relevantes para o desenvolvimento
da mesma. Para tal, foi necessario efetuar um diagndstico completo ao que ja é feito ao nivel
online por parte das marcas hoteleiras e a forma como ¢ feita a sua promocéo. Foi realizado um
questionario online a turistas e a viajantes para auferir a sua opinido sobre qual o impacto que

as redes sociais e outras plataformas digitais tém na sua escolha de alojamento hoteleiro.

Através da recolha de dados e inquéritos efetuados foi possivel estabelecer uma série de

conclusoes.

2.2 Hipdteses do Estudo
H1: As redes sociais sao menos utilizadas para adquirir informacdo sobre determinado

estabelecimento hoteleiro do que o TripAdvisor.

H2: As criticas presentes nas redes sociais tém menos influéncia na tomada de decisdo de

alojamento hoteleiro do que as criticas presentes em websites de reviews online.

H3: Quanto menor é a faixa etaria maior é a importancia dada as redes sociais como instrumento

influenciador da decisdo

H4: Comentarios e sugestfes de amigos e familiares tém mais peso na decisdo de escolha do

que o que é lido nas redes sociais e em outras plataformas digitais.
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H5: Quanto maior é o rendimento menor é a importancia dada as opinides da familia e amigos.

2.3 Tipologia de Estudo
Optou-se pela realizacdo de um estudo de tipo descritivo e de uma metodologia quantitativa.
Também foi realizado um questionario online, divulgado nas redes sociais, para recolher o
méaximo de respostas possiveis as questdes de partida desta tese. Foi escolhido um estudo de
tipo descritivo uma vez que é um tipo de estudo que procura levantar hipdteses e sugerir
explicacOes e portanto, se enquadra mais naquilo que séo os objetivos do estudo. Relativamente
a metodologia, é quantitativa, uma vez que é mais direta e vai ao encontro dos objetivos e dos

elementos usados (questionario).

2.4 Universo da amostra
No universo da amostra incluem-se todos os utilizadores que possuam contas pessoais nas redes
sociais existentes e que ja tenham, de alguma forma, tomado conhecimento de alojamentos
hoteleiros através das mesmas. Foi feito um questionario ao qual responderam 213 pessoas,

todas elas com idade superior a 18 anos.

2.5 Método de Amostragem
O meétodo de amostragem utilizado foi por conveniéncia, sendo ndo-aleatério ou néo-
probabilistico, uma vez que o publico si se situa no universo das redes sociais, sendo que 0
questionario foi partilhado pelas mesmas com o objetivo de adquirir 0 maximo de respostas

possivel.

2.6 Instrumento de medida
O instrumento de medida utilizado neste estudo foi 0 questionario online, visto ser uma forma
de obter mais rapidamente os resultados, alcancando um elevado numero de pessoas e,

consequentemente, de respostas.

Foi utilizado o programa Google Forms para a formulacdo do questionario online e o software
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) para a analise e testes estatisticos das

respostas.

O questionario é constituido por duas partes distintas, a primeira diz respeito a caracterizagdo
sociodemografica dos inquiridos, a seccdo seguinte pretende avaliar a familiaridade dos

inquiridos com as redes sociais e outras plataformas digitais e auferir qual o impacto que as
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mesmas tém na escolha de alojamento hoteleiro assim como o impacto que as reviews online
tém nessa mesma escolha. Nesta sec¢do foram usadas perguntas de resposta fechada e perguntas
em que os inquiridos teriam de responder segundo uma escala de Likert de 1 a 7 de acordo com
0 seu grau de concordancia (1 — Discordo Totalmente; 7 — Concordo Totalmente).

2.7 Recolha de Dados
O questionério foi divulgado nas redes sociais Facebook e Linkedin entre os dias 20 de
Novembro e 15 de Dezembro, através de posts partilhados com 0s meus contactos nas
respetivas redes sociais. Apds a recolha dos dados, os mesmos foram submetidos a um conjunto

de testes estatisticos pre-definidos enquadrados numa analise de tipo descritiva.

2.8 Andlise de Dados
A analise estatistica foi realizada com o programa Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS), versao 22 para Windows (IBM Corp. Released 2013).

Devido a natureza qualitativa das varidveis incluidas no estudo, a sua caraterizacdo foi feita
através de frequéncia absolutas e relativas (em %). No caso das varidveis categoricas ordinais
(questbes com possibilidade de resposta em escala de Likert de 7 pontos) foram utilizadas a

mediana, a média e o desvio-padréo.

Para o estudo da significancia das relacGes entre variaveis foram utilizados os seguintes testes

estatisticos:

= Teste de independéncia do Qui-quadrado para o estudo da associacao entre variaveis

qualitativas;

= Coeficiente de Correlacdo de Spearman (R) para o estudo da correlacdo entre variaveis
ordinais;

= Teste de Mann-Whitney para as comparacgdes de varidveis ordinais entre dois grupos
independentes;

= Teste de Kruskal-Wallis para as comparagfes de variaveis ordinais entre trés ou mais
grupos independentes;

Para a decisao relativamente a significancia dos testes estatisticos, foi considerado um nivel de
significancia de 5%, ou seja, as diferencas e correlacGes foram considerados estatisticamente

significativas quando o valor de significancia foi menor do que 0.05 (p < 0.05).
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Capitulo 3 - Resultados

3.1 Perfil sociodemogréfico

A amostra é composta por 213 individuos, maioritariamente do sexo masculino (56,3%). Quase
metade tem até 30 anos de idade (48,4%), existindo 24,4% com idade de 31 a 45 anos, 16,4%
de 46 a 65 e 10,8% com 65 ou mais anos de idade. Relativamente a situacdo profissional, 54%
sdo trabalhadores: 48,8% por conta de outrem e 5,2% por conta propria. Existem 16,0% de
desempregados, 20,2% estudantes e 9.9% reformados. Cerca de metade referiu ter rendimento
anual liquido inferior a 10 000€ (50,7%), 27,2% de 10 000€ a 19 999€, 16,0% de 20 000€ a

34 999€ e 6,1% superior ou igual a 35 000€ (Tabela 1 ¢ Figuras 5, 6, 7 e 8).

Tabela 1 - Caraterizagdo quanto a idade, sexo, situagdo profissional e rendimento liquido (N = 213)

Variaveis [\ %
Sexo Masculino 120 56,3%
Feminino 93 43,7%
Idade 18 — 30 anos 103 48,4%
31— 45 anos 52 24,4%
46 — 65 anos 35 16,4%
> 65 anos 23 10,8%
Situacéo profissional Desempregado 34 16,0%
A trabalhar por conta prépria 11 5,2%
A trabalhar por conta de outrem 104 48,8%
Estudante 43 20,2%
Reformado 21 9,9%
Rendimento anual liquido <5 000€ 81 38,0%
5 000€ a 9 999€ 27 12,7%
10 000€ a 19 999€ 58 27,2%
20 000€ a 34 999€ 34 16,0%
35 000€ a 49 999¢€ 10 4,7%
> 50 000€ 3 1,4%
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Figuras 5 e 6 - Caraterizagdo da amostra quanto ao sexo e idade (N = 213).

Sexo Idade

B Masculino  H Feminino

48,4%

120

16,4%

56,3%

18 - 30 anos 31 - 45 anos 46 - 65 anos 2 65 anos

Figuras 7 e 8 - Caraterizagdo da amostra relativamente a situagdo profissional e ao rendimento anual liquido (N = 213).
Situacao profissional Rendimento anual liquido

A trabalhar por

0,
conta de outrém 48,8% 38,0%

Estudante
Desempregado

Reformado

A trabalhar por
conta propria

<5000€ 5000€a9 10000€a 20000€a 35000€a 250000€
999€ 19999€  34999€  49999¢€

3.2 Utilizacao das redes sociais
Relativamente a utilizacdo das redes socias (Tabela 2 e Figuras 9 e 10), a mais utilizada é o

Facebook — utilizada por 69,0% dos participantes no estudo. Segue-se o Instagram que ¢ a rede
social mais utilizada por 16,0%, o Twitter por 9,9% e o Linkedin por 4,2%. No que se refere ao
tempo diario nas redes sociais, 25,8% responderam menos de 1 hora, 45,5% de 1 a 3 horas,

23,0% de 3 a5 horas e 5,6% 5 ou mais horas.
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Tabela 2 - Utilizagdo de redes sociais (N =213).

Perguntas N %

Rede social que mais usa Facebook 147 69,0%
Instagram 36 16,9%
Twitter 21 9,9%
Linkedin 9 4,2%

Tempo diario nas redes sociais Menos de 1h por dia 55 25,8%
De 1 a 3 horas por dia 97 45,5%
De 3 a5 horas por dia 49 23,0%
5 horas ou mais por dia 12 5,6%

Figuras 9 e 10 - Rede social mais usada e o tempo didrio nas redes sociais (N = 213).
Rede social que mais usa Tempo didrio nas redes sociais

Facebook 45,5%

69,0%

Instagram

Twitter

Linkedin

Menos de 1 hora De1a 3 horas De3ab5horas 5 horas ou mais

3.3 Estadias
A grande maioria referiu que frequenta estabelecimentos hoteleiros uma vez por ano (44,6%)

ou duas vezes por ano (41,3%). Os tipos de alojamentos mais referidos sdo os hotéis de 4-5
estrelas (31,0%), os apartamentos turisticos (29,6%), os hotéis de 1-3 estrelas (16,9%) e 0s
hostels (12,2%) (Tabela 3 e Figuras 11 e 12).
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Tabela 3 - Frequéncia de estabelecimentos hoteleiros e tipos de alojamento (N = 213).

Perguntas N %
Frequéncia com que frequenta Menos de uma vez por ano 11 5,2%
estabelecimentos hoteleiros Uma vez por ano 95 44,6%
Duas vezes por ano 88 41,3%
Trés vezes por ano 16 7,5%
Mais do que 3 vezes por ano 3 1,4%
Tipo de alojamentos utilizado com Hotéis de 4-5 estrelas 66 31,0%
mais frequéncia Apartamentos Turisticos 63 29,6%
Hotéis de 1-3 estrelas 36 16,9%
Hostels 26 12,2%
Pousadas 16 7,5%
Resort 6 2,8%

Figuras 11 e 12 - Frequéncia de estabelecimentos hoteleiros e tipo de alojamentos (N = 213).

Tipo de alojamentos utilizado Frequéncia com que frequenta
com mais frequéncia estabelecimentos hoteleiros
Hotéis de 4-5 44,6%
estrelas 31,0% 41,3%
Apartamentos
Turisticos 23,6%

Hotéis de 1-3
estrelas

Hostels

Pousadas

Menos de Uma vez por Duasvezes Trés vezes porMais do que 3
uma vez por ano por ano ano vezes por ano
ano

Resort

3.4 Meios usados no planeamento da viagem, durante a viagem e no pds-viagem

3.4.1 Pré-viagem
Os Websites de reviews online (TripAdvisor, Booking) e os amigos e familia foram referidos

por mais de 70% (73,7% e 70,9%, respetivamente) como 0s meios mais utilizados para tomar
a decisdo relativamente a escolha do estabelecimento hoteleiro para uma viagem. Cerca de
metade referiu a utilizacdo das redes sociais (49,8%) para esse fim. Com percentagens bastante
inferiores aparecem artigos escritos pelos media (17,4%), blogs de viagem ou de negdcios
(14,1%) e, por ultimo, as agéncias de viagens (12,7%) (Tabela 4 e Figura 13).
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Tabela 4 - Meios mais utilizados para planear uma viagem (N = 213).

“Ao planear em que estabelecimento hoteleiro ficara na sua proxima

viagem, quais os meios que mais utiliza para tomar a sua decisdo?” ®

Redes Sociais (facebook, instagram, etc...) 106 49,8%
Websites de reviews online (TripAdvisor, Booking) 157 73,7%
Blogs de viagem ou de negdcios 30 14,1%
Artigos escritos pelos media 37 17,4%
Agéncias de viagens 27 12,7%
Amigos e familia 151 70,9%

@ pergunta com mais do que uma opc¢o de resposta.

Figura 13 - Meios utilizados para planear uma viajem (N = 213).
Meios mais utilizados para planear uma viagem

Websites de reviews online

(tripadvisor, booking) 73,7%

Amigos e familia

70,9%

Redes Sociais (facebook, instagram,
etc...)

Artigos escritos pelos media
Blogs de viagem ou de negdcios

Agéncias de viagens

As redes sociais sdo utilizadas por 71,4% dos participantes no estudo para procurar ideias sobre
onde ficar alojado nas férias, por 52,1% para procurar informacfes sobre o alojamento
hoteleiro/destino e por 14,6% para confirmar que foi feita a decis@o correta em relacdo ao
destino.

O TripAdvisor é utilizado no processo pré-viagem sobretudo para procurar comentarios e
opinides de outros utilizadores (93,9%). Mais de 60% utilizam também para procurar
informacdes sobre o alojamento hoteleiro/destino (69,5%) e para procurar ideias sobre onde
ficar alojado nas férias (61,5%). Cerca de metade utiliza o TripAdvisor para fazer a reserva de
alojamento (49,8%), 26,3% utilizam para confirmar que foi feita a decisdo correta em relacdo
ao destino e 8,0% para fazer reserva de atividades de lazer (Tabela 5 e Figuras 14 e 15).
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Tabela 5 - Utilizacdo das redes sociais/TripAdvisor durante o processo pré-viagem (N = 213).

“Durante o processo pré-viagem em que situagdes usa as redes
sociais/TripAdvisor?”®

REDES SOCIAIS

Ao procurar ideias sobre onde ficar alojado nas férias 152 71,4%
Para procurar informacdes sobre o alojamento hoteleiro/destino 111 52,1%
Para confirmar que foi feita a deciséo correta em relacéo ao destino 31 14,6%
TRIPADVISOR
Para procurar comentérios e opinides de outros utilizadores 200 93,9%
Para procurar informacdes sobre o alojamento hoteleiro/destino 148 69,5%
Ao procurar ideias sobre onde ficar alojado nas férias 131 61,5%
Para fazer a reserva de alojamento 106 49,8%
Para confirmar que foi feita a decisdo correta em relagdo ao destino 56 26,3%
Para fazer reserva de atividades de lazer 17 8,0%
@ pergunta com mais do que uma opcéo de resposta.
Figuras 14 e 15 - Utilizagdo das redes sociais/Tripadvisor durante o processo pré-viagem (N = 213).
Utilizacao das redes sociais Utilizacdo do Tripadvisor durante o

durante o processo pré-viagem processo pré-viagem

Para procurar comentarios
e opinides de outros
utilizadores

Ao procurar ideias sobre X N
Para procurar informagées

onde ficar alojado nas 71,4% X
férias sobre o alojamento
hoteleiro/destino
Ao procurar ideias sobre
Para procurar onde ficar alojado nas férias
informagdes sobre o
¢ 52,1%

alojamento
hoteleiro/destino

Para fazer a reserva de
alojamento

Para confirmar que foi feita
a decisdo correta em

Para confirmar que foi = .
relagdo ao destino

feita a decisao correta
em relagdo ao destino Para fazer reserva de

atividades de lazer
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3.4.2 Durante a Viagem
Durante a viagem, as redes socias sdo mais utilizadas para permanecer em contacto com 0s

amigos (referido por 84,5%), enquanto que o TripAdvisor ¢ mais utilizado para escrever
comentarios ou reviews sobre as férias (referido por 83,1%). O TripAdvisor € mais utilizado do
que as redes sociais para procurar ideias e informacgdo sobre excursdes e outras atividades de

lazer: 65,7% utilizam o TripAdvisor para este fim, enquanto 23,0% o fazem nas redes sociais.

Cerca de metade dos inquiridos utiliza as redes sociais para escrever comentarios ou reviews
sobre as férias (51,2%) e 18,3% visita as redes sociais durante as férias, mas ndo para procurar
informacgdes acerca do destino/alojamento (Tabela 6 e Figuras 16 e 17).

Tabela 6 - Utilizagcdo das redes sociais/TripAdvisor durante a viagem (N = 213).

“Durante a viagem em que situacdes usa as redes sociais/

TripAdvisor?” @

REDES SOCIAIS
Para permanecer conectado com 0s amigos 180 84,5%
Para escrever comentarios ou reviews sobre as férias 109 51,2%
Para procurar ideias e informacéo sobre excursdes e outras 0

i 49 23,0%
atividades de lazer
Visito as redes sociais, mas ndo é para procurar informacdes 0

) . 39 18,3%
acerca do destino/alojamento
TRIPADVISOR
Para escrever comentarios ou reviews sobre as férias 177 83,1%
Pgrq procurar ideias e informacao sobre excursdes e outras 140 65.7%
atividades de lazer
@ pergunta com mais do que uma opcéo de resposta.
Figuras 16 e 17 - Utilizagéo das redes sociais/Tripadvisor durante a viagem (N = 213).
Utilizac3do das redes sociais durante a Utilizacdo do Tripadvisor durante a
viagem viagem

Para permanecer conectado

com 0s amigos 84,5%
Para escrever
comentarios ou reviews 83,1%
Para escrever comentarios sobre as férias
ou reviews sobre as férias
Para procurar ideias e
informagao sobre excursdes
e outras atividades de lazer Para procurar ideias e
informagao sobre
Visito as redes sociais, mas excursdes e outras 65,7%

nao é para procurar
informagodes acerca do
destino/alojamento

atividades de lazer

38



” Universidade
7. Europeia

3.4.3 Pos-viagem
Ap0s a viagem, quase todos utilizam as redes sociais e o TripAdvisor para partilhar experiéncias

e fotos com os amigos e/ou outros viajantes. O TripAdvisor € mais utilizado do que as redes
sociais para avaliar e fazer reviews dos locais visitados (72,8% vs. 34,7%) e para procurar
inspiracdo para proximas viagens (51,2% vs. 9,9%) (Tabela 7 e Figuras 18 e 19).

Tabela 7 - Utilizagdo das redes sociais/TripAdvisor durante o processo pds-viagem (N = 213).

“Durante o processo pos-viagem em que situacdes usa as redes

sociais/ TripAdvisor?” ®
REDES SOCIAIS
Na partilha de experiéncias e fotos com os amigos e/ou outros

o 209 98,1%
viajantes
Para avallar_ e fgzer reviews dos sitios onde fiquei alojado(a) ou 74 34.7%
para onde viajei
Para procurar inspiracdo para a minha proxima viagem 21 9,9%
TRIPADVISOR
Na partilha de experiéncias e fotos com outros viajantes 210 98,6%
Para avaliar e fazer reviews dos sitios onde fiquei alojado(a) ou 155 79 8%

para onde viajei

Para procurar inspiracdo para a minha proxima viagem 109 51,2%
@ pergunta com mais do que uma opcéo de resposta.

Figuras 18 e 19 - Utilizagdo das redes sociais/Tripadvisor durante o processo pés-viagem (N = 213).

Utilizagao das redes sociais durante Utilizacdo do Tripadvisor durante o
0 processo pos-viagem processo pos-viagem

Na partilha de experiéncias Na partilha de

e fotos com os amigos e/ou 98,1% experiéncias e fotos com 98,6%
outros viajantes outros viajantes
Para avaliar e fazer reviews Para avaliar e fazer
dos sitios onde fiquei reviews dos sitios onde
72,8%

fiquei alojado(a) ou para
onde viajei

alojado(a) ou para onde
viajei

Para procurar inspiracao
para a minha préxima
viagem

Para procurar inspiragao
para a minha proxima
viagem
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3.5 Influéncia no planeamento da viagem
Os resultados do estudo dos aspetos que influenciam o planeamento da viagem séo apresentados

nas Tabelas 8 e 9 e na Figura 20.

Na Tabela 8 sdo apresentadas as frequéncias das respostas a cada uma das questdes. Na Tabela
9 as medidas descritivas (minimo, méximo, mediana) da escala utilizada: escala de Likert de 1
= “exerce pouca influéncia” a 7 = “exerce muita influéncia”. As medianas sdo também

apresentadas na Figura 20.

Tabela 8 - Influéncia das avaliagbes e comentdrios nas redes sociais e em websites de reviews online no planeamento da
viagem - frequéncias de respostas (N = 213).

“Em que medida os seguintes aspetos o

influenciam quando planeia fazer
viagens?” @

1 Nenhuma
influéncia

2 Muito pouca
influéncia
influéncia
4 Alguma
influéncia

5 Consideravel
influéncia
influéncia
influéncia

Avaliacdes negativas em redes sociais 8,5% 35,2% 16,0% 85% 89% 150% 8,0%
Avaliacdes positivas em redes sociais 8,5% 33,8% 169% 94% 6,1% 16,9% 8,5%

Avaliagoes negativas em websites de g0 17806 5205  14% 33% 399% 30,5%
reviews online (TripAdvisor; Booking) ™' ' ’ ' ' ' '

Avaliagges positivas em websitesde 5 300 16906 5605 19% 33% 366% 33,3%
reviews online (TripAdvisor; Booking) ' ' ' ’ ’ ’

Comentarlos de utilizadores com 00% 7.0% 56% 164% 211% 432% 6.6%
perfis semelhantes ao meu

Fotos e videos de ferias deamigose o, 5600 1500 305% 235% 202% 5.2%
familiares nas redes sociais

Suggs_toesecomentarlosdeamlgose 00% 05% 52% 319% 484% 141% 0,0%
familiares

Tabela 9 -Influéncia das avaliagbes e comentdrios nas redes sociais e em websites de reviews online no planeamento da
viagem — medidas descritivas (N = 213).

“Em que medida os seguintes aspetos o

influenciam quando planeia fazer viagens?” Minimo Maximo Mediana
()

Avaliacdes negativas em redes sociais 1 7 3,00
Avaliacgdes positivas em redes sociais 1 7 3,00
Avaliacdes negativas em websites de

. . i . . 1 7 6,00
reviews online (TripAdvisor; Booking)
AvaliacOes positivas em websites de 1 7 6.00

reviews online (TripAdvisor; Booking)
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Comentarios de utilizadores com perfis

2 7 5,00
semelhantes ao meu
Fotc?s_e videos de férias de amigos e 9 7 4,00
familiares nas redes sociais
Sugestdes e comentarios de amigos e ’ 6 5,00

familiares
@ respostas em escala de Likert de 1 = “exerce pouca influéncia” a 7 = “exerce muita influéncia”.

Os resultados levam a concluir que as avaliagfes positivas e negativas em websites de reviews
online (TripAdvisor; Booking) sdo as que mais influenciam o planeamento da viagem. S&o os
dois itens com média e mediana mais elevada e com maiores percentagens de participantes que
consideram que estes aspetos tém muita ou total influéncia: 70,4% no caso das avaliacOes
negativas 69,9% no caso das avaliacOes positivas. Seguem-se, por ordem de influéncia, os
comentarios de utilizadores com perfis semelhantes, as sugestdes e comentarios de amigos e

familiares e as fotos e videos de férias de amigos e familiares nas redes sociais.

As avaliacOes negativas e as avalia¢Ges positivas nas redes sociais sao os dois fatores que menos
influenciam o planeamento da viagem — foram os que tiveram mediana e média mais baixa e

maiores percentagens de resposta “Nenhuma influéncia” e “Muito pouca influéncia”.

Figura 20 - Fatores que influenciam o planeamento de uma viagem: médias da escala de 1 = “exerce pouca influéncia” a 7 =
“exerce muita influéncia” (N = 213).

Fatores que influenciam o planeamento de uma viagem

AvaliagOes positivas em websites de reviews
online (tripadvisor; booking)

Avaliagdes negativas em websites de reviews
online (tripadvisor; booking)

Comentarios de utilizadores com perfis
semelhantes ao meu

Sugestdes e comentarios de amigos e familiares

Fotos e videos de férias de amigos e familiares
nas redes sociais

Avaliagdes positivas em redes sociais

Avaliagdes negativas em redes sociais

41



” Universidade
7. Europeia

3.6 Redes Sociais x TripAdvisor
“As redes sociais sdo o principal meio que utilizo para tomar a minha decisio em relacido ao
estabelecimento hoteleiro, relativamente ao TripAdvisor”

Mais de metade da amostra (71,4%) discorda com a afirmac&o apresentada, indicando que, para
a maioria, as redes sociais ndo sdo o principal meio utilizado para tomar a decisdo em relacéo
ao estabelecimento hoteleiro, relativamente ao TripAdvisor (Tabela 10 e Figura 21).

Tabela 10 - Respostas a questdo: “As redes sociais s@o o principal meio que utilizo para tomar a minha decisdo em relagéo
ao estabelecimento hoteleiro, relativamente ao TripAdvisor” (N =213).

“As redes sociais sdo o principal meio que utilizo para tomar a

minha decisdo em relacdo ao estabelecimento hoteleiro,
relativamente ao TripAdvisor”

1 Discordo totalmente 24 11,3%
2 Discordo muito 86 40,4%
3 Discordo 42 19,7%
4 Nao concordo nem discordo 3 1,4%
5 Concordo 4 1,9%
6 Concordo muito 34 16,0%
7 Concordo totalmente 20 9,4%
Mediana = 2,00;

~

Figura 21 - Frequéncia de respostas a questdo “As redes sociais sdo o principal meio que utilizo para tomar a minha deciséo
em relacdo ao estabelecimento hoteleiro, relativamente ao TripAdvisor” (N = 213).

“As redes sociais sdo o principal meio que utilizo para tomar a minha
decisao em relagao ao estabelecimento hoteleiro, relativamente ao
Tripadvisor”

40,4%

16,0%
9,4%
1,4% 1,9%
Discordo  Discordo muito  Discordo Nao concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo muito totalmente
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“Dou preferéncia a criticas no TripAdvisor em relacio a criticas presentes nas redes sociais”

As respostas a esta questdo mostram que a maioria dé preferéncia a criticas no TripAdvisor em
relagdo a criticas presentes nas redes sociais. De facto, a maioria concorda (4,2%), concorda
muito (39,0%) ou concorda totalmente (29,6%) com a afirmacdo apresentada (Tabela 11 e
Figura 22).

Tabela 11 - Respostas a questdo: “Dou preferéncia a criticas no TripAdvisor em relagéo a criticas presentes nas redes
sociais” (N =213).

“Dou preferéncia a criticas no TripAdvisor em relacéo a

criticas presentes nas redes sociais”

1 Discordo totalmente 6 2,8%
2 Discordo muito 42 19,7%
3 Discordo 5 2,3%
4 Nao concordo nem discordo 5 2,3%
5 Concordo 9 4.2%
6 Concordo muito 83 39,0%
7 Concordo totalmente 63 29,6%
Mediana = 6,00;

Figura 22 - Frequéncia de respostas a questdo “Dou preferéncia a criticas no TripAdvisor em relagdo a criticas presentes nas
redes sociais” (N = 213).

“Dou preferéncia a criticas no Tripadvisor em relagao a criticas
presentes nas redes sociais”

39,0%

Discordo  Discordo muito  Discordo Nao concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo muito totalmente
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“Acho importante que as marcas hoteleiras melhorem a sua comunicacio ao nivel das redes
sociais”

A maioria dos participantes acha importante que as marcas hoteleiras melhorem a sua

comunicacdo ao nivel das redes sociais: 33,3% concordam, 39,9% concordam muito e 2,8%

concordam totalmente com a afirmacéo apresentada (Tabela 12 e Figura 23).

Tabela 12 - Respostas a questdo: “Acho importante que as marcas hoteleiras melhorem a sua comunicagdo ao nivel das
redes sociais” (N = 213).

“Acho importante que as marcas hoteleiras melhorem a sua

comunicacao ao nivel das redes sociais”

1 Discordo totalmente 0 0,0%
2 Discordo muito 11 5,2%
3 Discordo 6 2,8%
4 Nao concordo nem discordo 34 16,0%
5 Concordo 71 33,3%
6 Concordo muito 85 39,9%
7 Concordo totalmente 6 2,8%
Mediana = 6,00;

Figura 23 - Frequéncia de respostas a questdo “Acho importante que as marcas hoteleiras melhorem a sua comunicagéo ao
nivel das redes sociais” (N = 213).

“Acho importante que as marcas hoteleiras melhorem a sua
comunicagdo ao nivel das redes sociais”

39,9%

Discordo  Discordo muito  Discordo Nao concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo muito totalmente
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“Comentarios e sugestoes feitas por amigos e familiares tém mais relevincia do que opinides de
pessoas andnimas nas redes sociais e no TripAdvisor”

A anélise da concordancia com a afirmagdo mostra que comentérios e sugestdes feitas por
amigos e familiares tém uma relevancia semelhante as opinides de pessoas andnimas nas redes
sociais e no TripAdvisor. De facto, a maioria das respostas esta proxima do ponto médio da
escala: 47,9% n&o concordam nem discordam, 30,5% discordam e 13,1% concordam (Tabela
13 e Figura 24).

Tabela 13 - Respostas a questdo: “Comentdrios e sugestdes feitas por amigos e familiares tém mais relevdncia do que
opinibes de pessoas anénimas nas redes sociais e no TripAdvisor” (N = 213).

“Comentarios e sugestoes feitas por amigos e familiares t€ém mais

relevancia do que opinides de pessoas anénimas nas redes sociais e no

TripAdvisor”

1 Discordo totalmente 0 0,0%
2 Discordo muito 14 6,6%
3 Discordo 65 30,5%
4 Nao concordo nem discordo 102 47,9%
5 Concordo 28 13,1%
6 Concordo muito 4 1,9%
7 Concordo totalmente 0 0,0%

Mediana = 4,00;

Figura 24 - Frequéncia de respostas a questdo “Comentdrios e sugestdes feitas por amigos e familiares tém mais relevancia
do que opinides de pessoas anénimas nas redes sociais e no TripAdvisor” (N = 213).

“Comentarios e sugestoes feitas por amigos e familiares tém mais
relevancia do que opinides de pessoas andnimas nas redes sociais e no
Tripadvisor”

47,9%

1,9% 0,0%
Discordo  Discordo muito  Discordo N3o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo muito totalmente
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“Partilho mais reviews dos alojamentos onde fiquei no TripAdvisor do que nas redes sociais”

A maior parte concorda (4,7%), concorda muito (51,6%) ou concorda totalmente (16,4%) com
a afirmacéo, indicando que é mais frequente a partilha de reviews dos alojamentos onde ficaram

no TripAdvisor do que nas redes sociais (Tabela 14 e Figura 25).

Tabela 14 - Respostas a questdo: “Partilho mais vezes reviews dos alojamentos onde fiquei no TripAdvisor do que nas redes
sociais” (N =213).

“Partilho mais vezes reviews dos alojamentos onde fiquei no

TripAdvisor do que nas redes sociais”

1 Discordo totalmente 2 0,9%
2 Discordo muito 40 18,8%
3 Discordo 13 6,1%
4 Nao concordo nem discordo 3 1,4%
5 Concordo 10 4,7%
6 Concordo muito 110 51,6%
7 Concordo totalmente 35 16,4%
Mediana = 6,00;

Figura 25- Frequéncia de respostas a questdo “Partilho mais vezes reviews dos alojamentos onde fiquei no TripAdvisor do
que nas redes sociais” (N = 213).

“Partilho mais vezes reviews dos alojamentos onde fiquei no
Tripadvisor do que nas redes sociais”

51,6%

18,8%
6,1%
0,9% 1,4%
Discordo Discordo muito Discordo N3o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo muito totalmente
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3.7 Influéncia das variaveis sociodemograficas no planeamento da viagem
Os resultados da Tabela 15 mostram que ndo existem diferencas estatisticamente significativas

entre homens e mulheres nem na percentagem de utilizacdo de redes sociais (p = 0,635) nem
na utilizacdo de websites de reviews online (p = 0,265) para o planeamento de viagens. A
utilizac&o de blogs de viagem ou de negdcios e de artigos escritos pelos media € mais frequente
nos homens (20,0% e 22,5%, respetivamente) do que nas mulheres (6,5% e 10,8%,
respetivamente), sendo as diferencas estatisticamente significativas (p = 0,005 e p = 0,025,
respetivamente). Também ndo existem diferencas significativas relativamente ao recurso a

agéncias de viagens (p = 0,247) nem de amigos e familia (p = 0,529).

Tabela 15 - Meios mais utilizados para planear uma viagem, por sexo (N = 213).

“Ao planear em que estabelecimento

hoteleiro ficara na sua proxima viagem, quais Masculino Feminino Teste do Qui-
0s meios que mais utiliza para tomar a sua (n=120) (n=93) gquadrado
decisao?” @

Redes Sociais (facebook, instagram, etc...) 58 (48,3%) 48 (51,6%) p =0,635
Webstites de reviews online (TripAdvisor, 92 (76,7%) 65 (69,9%) 0= 0265
Booking)

Blogs de viagem ou de negécios 24 (20,0%) 6 (6,5%) p = 0,005
Artigos escritos pelos media 27 (22,5%) 10 (10,8%) p =0,025
Agéncias de viagens 18 (15,0%) 9 (9,7%) p =0,247
Amigos e familia 83 (69,2%) 68 (73,1%) p =0,529

A utilizacdo das redes sociais para o planeamento de viagens depende significativamente da
idade (p < 0,001): a percentagem de utilizacdo ¢ muito mais elevada nos participantes com
idade até 30 anos (67,0%) do que nos dos outros grupos etarios (40,0% dos 31-45 anos, 28,6%
dos 46-65 anos e 26,1% com 65 ou mais anos). Ja a utilizacdo de websites de reviews online
ndo dependente significativamente da idade (p = 0,810). Neste caso as percentagens sao
semelhantes nos quatro grupos etarios. Relativamente aos outros meios, de uma forma geral,
observa-se uma tendéncia dos mais velhos utilizarem mais blogs de viagem ou de negdcios,
artigos escritos pelos media, agéncias de viagens e recorrerem mais aos amigos e familia para

0 planeamento de viagens (Tabela 16).
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Tabela 16 - Meios mais utilizados para planear uma viagem, por grupo etdrio (N = 213).

“Ao planear em que estabelecimento hoteleiro Teste do

ficaré na sua proxima viagem, quais os meios Lo o0 anos 31-45anos 46-65anos - 265 anos Qui-
P gem. g (n=103) (=52 (n=35 (n=23)
quadrado

que mais utiliza para tomar a sua decisdo?” )
Redes Sociais (facebook, instagram, etc...) 69 (67,0%) 21 (40,4%) 10 (28,6%) 6 (26,1%) p<0,001
Websites de reviews online (TripAdvisor,

77 (74,8%) 39 (75,0%) 26 (74,3%) 15 (65,2%) p = 0,810

Booking)

Blogs de viagem ou de negdcios 9(8,7%) 5(9,6%) 10 (28,6%) 6 (26,1%) p=0,007
Artigos escritos pelos media 11 (10,7%) 11 (21,2%) 9 (25,7%) 6 (26,1%) p=0,084
Agéncias de viagens 3(29%) 7(13,5%) 10 (28,6%) 7(30,4%) p<0,001
Amigos e familia 75 (72,8%) 29 (55,8%) 26 (74,3%) 21(91,3%) p=0,013

Os resultados da Tabela 17 mostram que os meios usados para o planeamento de viagens
dependem significativamente do rendimento liquido dos inquiridos (p < 0,05). A analise das
frequéncias por nivel de rendimento mostra que, quanto maior é o rendimento, menor é a
percentagem de utilizacdo das redes sociais. Pelo contrario, a utilizacdo de websites de reviews
online, de blogs de viagem ou de negdcios, de artigos escritos pelos media e de agéncias de

viagens aumenta com o aumento do rendimento.

Tabela 17 - Meios mais utilizados para planear uma viagem, por grupo rendimento anual (N = 213).

“Ao planear tabeleciment
roteie fears o i rxima vingem,  <Soppe S000€3 10000€a 20000€a o Testodo
P gem, =3 9999€  19999€ 34 999€ - Qui-

(n=27) (n=58) (n=234) (n=13) quadrado

quais 0s meios que mais utiliza para (n=281)
tomar a sua decisao?”

Redes Sociais (facebook, instagram,
etc...)

Websites de reviews online
(TripAdvisor, Booking)

52 (64,2%) 11 (40,7%) 33 (56,9%) 8 (23,5%) 2 (15,4%) p < 0,001

51 (63,0%) 19 (70,4%) 47 (81,0%) 29 (85,3%) 11 (84,6%) p = 0,045

Blogs de viagem ou de negdcios 8(9,9%) 2(7,4%) 3(52%) 7(20,6%) 10 (76,9%) p <0,001
Artigos escritos pelos media 9(11,1%) 5(18,5%) 5(8,6%) 12 (35,3%) 6 (46,2%) p <0,001
Agéncias de viagens 0(0,0%0) 2 (7,4%) 6 (10,3%) 12 (35,3%) 7 (53,8%) p <0,001
Amigos e familia 63 (77,8%) 25 (92,6%) 39 (67,2%) 18 (52,9%) 6 (46,2%) p =0,002
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3.8 Relacao das variaveis sociodemograficas com os fatores que influenciam o
planeamento da viagem
Né&o existem diferencas significativas entre homens e mulheres relativamente aos fatores que

influenciam o planeamento de viagens (p > 0,05) (Tabela 18).

Tabela 18 - Comparagdo da influéncia no planeamento da viagem, por sexo (N = 213).

“Em que medida os seguintes aspetos o Masculino Feminino

. . : : - _ _ Teste de Mann-
influenciam quando planeia fazer viagens? (n=120) (n=93) Whitne

@) Mediana Mediana y
Avaliacdes negativas em redes sociais 2,00 3,00 p = 0,624
Avaliagdes positivas em redes sociais 2,00 3,00 p = 0,808

Avaliacdes negativas em websites de

reviews online (TripAdvisor; Booking) S LY p=0654
Avaliagdes positivas em websites de _
reviews online (TripAdvisor; Booking) 6,00 6,00 p=0,626
Comentarios de utilizadores com perfis 5,00 5,00 p = 0,551
semelhantes ao meu

Fotos e videos de férias de amigos e 4.00 4.00 0 = 0,427
familiares nas redes sociais

Sugestdes e comentarios de amigos e 5,00 4.00 p=0572

familiares
@ respostas em escala de Likert de 1 = “exerce pouca influéncia” a 7 = “exerce muita influéncia™;
Resultados apresentados na forma: mediana.

Os resultados da Tabela 19 mostram a existéncia de correlagdes negativas, significativas (p <
0,05), mas de baixa intensidade da influéncia das avaliagdes (positivas e negativas) em redes
sociais com a idade e com o rendimento, indicando uma ligeira tendéncia de diminuicdo da

influéncia das avaliacOes das redes sociais com 0 aumento da idade e do rendimento liquido.

As correlagdes das avaliacdes em websites de reviews online com a idade e com o rendimento

sdo proximas de zero e ndo significativas (p > 0,05).

De destacar a correlacdo positiva moderada da influéncia das sugestbes e comentarios de
amigos e familiares com a idade (R = 0,412; p < 0,001), indicando que a medida que a idade

avanca, a influéncia das sugestdes e comentarios de amigos e familiares é mais forte.
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Tabela 19 - Correlagdo da idade e do rendimento liquido com a influéncia no planeamento da viagem (N = 213).

ldade Rendimento
“Em que medida os seguintes aspetos o influenciam liquido
quando planeia fazer viagens?” @ Coeficiente de Coeficiente de
Correlacéo Correlacéo
Avaliac i q . R=-0,194;p = R=-0,234;p =
valiacbes negativas em redes sociais 0,004 0,001
N . ‘s R=-0,183;p= R=-0,224;p=
Avaliacdes positivas em redes sociais 0,007 0.001
Avaliacdes negativas em websites de reviews online R =-0,027; p = _ L
(TripAdvisor; Booking) 0,697 REUL POtk

Avaliagdes positivas em websites de reviews online

(TripAdvisor: Booking) R =0,009; p=0,893 R =0,114; p = 0,097

Comentarios de utilizadores com perfis semelhantesao R =-0,069; p = R =-0,155;p =
meu 0,319 0,024

Fotos e videos de férias de amigos e familiares nas R=-0,116;p = R=-0,182;p=
redes sociais 0,090 0,008
Sugestdes e comentarios de amigos e familiares R =0,412; p< 0,001 R =0,017; p = 0,810

R — Coeficiente de Correlagdo de Spearman; p — valor de significancia do Coeficiente de Spearman;
@) respostas em escala de Likert de 1 = “exerce pouca influéncia” a 7 = “exerce muita influéncia™;

3.9 Relacdo das variaveis sociodemograficas com as respostas as ultimas cinco
guestbes do questionario
Os resultados da Tabela 20 mostram que nao existem diferencas significativas entre homens e

mulheres relativamente ao grau de concordancia com as 5 afirmacdes apresentadas (p > 0,05).

Tabela 20 - Comparagdo do grau de concorddncia com as afirmagdes apresentadas, por sexo (N = 213).

Masculino Feminino
Teste de Mann-

Whitney

Concordancia com as afirmagdes ) (n=120) (n=93)
Mediana Mediana

“As redes sociais sao o principal meio que utilizo
para tomar a minha decisdo em relacdo ao
estabelecimento hoteleiro, relativamente ao
TripAdvisor”

“Dou preferéncia a criticas no TripAdvisor em
relacdo a criticas presentes nas redes sociais”
“Acho importante que as marcas hoteleiras
melhorem a sua comunicacao ao nivel das redes 5,00 5,00 p =0,076
sociais”

“Comentarios e sugestdes feitas por amigos e
familiares tém mais relevancia do que opinides de
pessoas andnimas nas redes sociais € no
TripAdvisor”

“Partilho mais reviews dos alojamentos onde fiquei
no TripAdvisor do que nas redes sociais”

@ respostas em escala de Likert de 1 = “discordo totalmente” a 7 = “concordo totalmente”;
Resultados apresentados na forma: mediana.

3,00 3,00 p=0,169

6,00 5,00 p =0,347

4,00 4,00 p=0,765

5,00 5,00 p =0,516
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O grau de concordancia com a afirmag¢ao “As redes sociais sdo o principal meio que utilizo para
tomar a minha decisao em relacdo ao estabelecimento hoteleiro, relativamente ao TripAdvisor”
diminui ligeiramente com o aumento da idade (R = -0,146; p = 0,033) e do rendimento (R = -
0,172; p =0,012), indicando que quanto mais velho e maior é o rendimento, menor é a utilizacéo
das redes sociais para a tomada de decisdo em relacdo ao estabelecimento hoteleiro. A
correlacdo do rendimento com a concordancia com a afirmagdo “Partilho mais reviews dos
alojamentos onde fiquei no TripAdvisor do que nas redes sociais” é positiva, significativa, mas
de baixa intensidade (R = 0,168; p = 0,014). As restantes correlagdes sao proximas de zero e
néo significativas (p > 0,05) (Tabela 21).

Tabela 21 - Correlagdo da idade e do rendimento liquido com o grau de concorddncia com as afirmagdes apresentadas (N =
213).

Idade Rendimento liquido

Coeficiente de Coeficiente de
Correlagéo Correlacéo

Concordancia com as afirmagdes

“As redes sociais sao0 o principal meio que utilizo para tomar a

minha decisdo em relacéo ao estabelecimento hoteleiro, R =-0,146; p=0,033 R=-0,172; p = 0,012
relativamente ao TripAdvisor”

“Dou preferéncia a criticas no TripAdvisor em relacéo a
criticas presentes nas redes sociais”

“Acho importante que as marcas hoteleiras melhorem a sua
comunicaciio ao nivel das redes sociais”

“Comentarios e sugestdes feitas por amigos e familiares tém
mais relevancia do que opinides de pessoas andnimas nas R =-0,036; p=0,602 R =-0,098; p=0,419
redes sociais e no TripAdvisor”

Partilho mais reviews dos anlar'nier:,tos onde fiquei no R=0,032p=0,639 R=0,168;p = 0,014
TripAdvisor do que nas redes sociais

R — Coeficiente de Correlagdo de Spearman; p — valor de significancia do Coeficiente de Spearman;
@ respostas em escala de Likert de 1 = “discordo totalmente” a 7 = “concordo totalmente”;

R=-0,037;p=0,590 R =0,087;p = 0,204

R =-0,106; p = 0,122 R =-0,044; p = 0,526
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3.10 Relacéo das redes sociais mais usadas com o planeamento da viagem
A percentagem de participantes que utilizam redes sociais para planear viagens é

significativamente mais elevada (p = 0,009) entre os que utilizam mais o Instagram (75,0%) do
que entre os que utilizam mais as outras redes sociais: 43,5% entre os que referiram que 0
Facebook é a rede social mais usada, 52,4% no caso do Twitter e 44,4% no caso do Linkedin.
Em relacdo a utilizacdo de Websites de reviews online para planear viagens, as diferencas entre

os utilizadores das quatro redes sociais nao sao significativas (p = 0,189) (Tabela 22).

Registaram-se também diferencas significativas relativamente aos artigos escritos pelos media
(p =0,047) e ao recurso a amigos e familiares (p = 0,009).

Tabela 22 - Meios mais utilizados para planear uma viagem, por rede social mais usada (N = 213).

“Ao planear em que estabelecimento

s o " . : : Teste do
hoteleiro ficara na sua proxima viagem, Facebook Instagram  Twitter Linkedin

quais 0s meios que mais utiliza paratomara (n = 147) (n =36) (n=21) (n=9) Qui-

e~ o uadrado
sua decisdo?” @ q

Redes Sociais (facebook, instagram,

64 (43,5%) 27 (75,0%) 11 (52,4%) 4 (44,4%) p=0,009

etc...)

\é\g%tl’fl'rf‘g*; de reviews online (TripAdvISOT, 15 69 406) 30 (83,3%) 17 (81,0%) 8 (88,9%) p = 0,189

Blogs de viagem ou de negdcios 25 (17,0%) 2 (5,6%) 2(9,5%) 1(11,1%) p=0,305

Aurtigos escritos pelos media 32 (21,8%) 2 (5,6%) 1(48%) 2(22,2%) p=0,047

Agéncias de viagens 24 (16,3%) 1 (2,8%) 1(4,8%) 1(11,1%) p=0,104

Amigos e familia 97 (66,0%) 33 (91,7%) 13 (61,9%) 8(88,9%) p =0,009
3.11 Relagéo das redes sociais mais usadas com os fatores que influenciam o

planeamento da viagem
Né&o existem diferencas significativas entre os utilizadores das quatro redes sociais em nenhum

dos fatores cuja influéncia no planeamento da viagem foi avaliada (p > 0,05). Apesar das
diferengas ndo serem significativas, de referir que nos casos da influéncia das redes sociais, as
médias sdo mais baixas entre os utilizadores do Linkedin, ou seja, estes utilizadores sdo menos

influenciados pelas avaliacdes positivas e negativas em redes sociais.

Tabela 23 - Comparagdo da influéncia no planeamento da viagem, por rede social mais usada (N = 213).

“Ao planear em que estabelecimento Facebook Instagram  Twitter  Linkedin
hoteleiro ficara na sua préxima viagem, (n=147) (n=36) (n=21) (n=9)

Teste de
Kruskal-

guais 0s meios que mais utiliza para tomar a . . . . .
Mediana Mediana Mediana Mediana WWEUT

sua decisdo?” @
AvaliacBes negativas em redes sociais 3,00 3,00 4,00 2,00 p = 0,427
Avaliacgdes positivas em redes sociais 3,00 3,00 3,00 2,00 p = 0,382
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AvaliacBes negativas em websites de _
reviews online (TripAdvisor; Booking) 6,00 5,00 6,00 6,00 p=009
Avaliacdes positivas em websites de _
reviews online (TripAdvisor; Booking) 6,00 500 5,00 6,00 p=0131
Comentérios de utilizadores com perfis 5,00 3,00 5,00 5,00 b = 0,930
semelhantes ao meu
Fotos e videos de férias de amigos e 4,00 6,00 4.00 3,00 D =0168
familiares nas redes sociais
Sugestdes e comentarios de amigos e 5,00 5,00 3,00 4,00 p = 0,145

familiares

@ respostas em escala de Likert de 1 = “exerce pouca influéncia” a 7 = “exerce muita influéncia™;

Resultados apresentados na forma: mediana.

3.12

Relacéo do tipo de estadias com o planeamento da viagem

Os resultados da Tabela 24 mostram que, de uma forma geral, os utilizadores de hostels e de

pousadas utilizam mais as redes sociais para decidir onde ficar do que os que frequentam hotéis

e apartamentos turisticos, sendo as diferencas significativas (p = 0,001). Observa-se 0 oposto

no caso da utilizacao de websites de reviews online para a decisao sobre o estabelecimento onde

ficar, no entanto, neste caso as diferencas nao sdo estatisticamente significativas (p = 0,354).

Registaram-se também diferencas significativas na utilizacdo de blogs de viagem ou de

negocios (p = 0,039), de artigos escritos pelos media (p = 0,013) e de agéncias de viagens (p <

0,001) — foram os utilizadores de hotéis de 4-5 estrelas que recorreram mais a estes meios.

Tabela 24 - Meios mais utilizados para planear uma viagem, por tipo de alojamento utilizado com mais frequéncia (N =

207%).

“Ao planear em que

estabelecimento hoteleiro ficara na 1.3

estrelas
(n=36)

sua proxima viagem, quais 0s
meios que mais utiliza para tomar
a sua decisio?” @

Hotéis de Hotéis de

4-5
estrelas
(n=66)

Redes Sociais (facebook, 20 27
instagram, etc...) (55,6%) (40,9%)
Websites de reviews online 29 49
(TripAdvisor, Booking) (80,6%) (74,2%)
Blogs de viagem ou de negocios 1 (2,8%) @ 412% )
Artigos escritos pelos media 4 (11,1%) (302g% )
Agéncias de viagens 0 (0,0%) (2713% )
Amigos e familia 25 41

g (69,4%)  (62,1%)

Apartam
HOStels Tglrjigisco PUEEERS Tegtjifj .
s (n=16) quadrado
(n=63)
22 26 11 _
(846%) (413%) (688%) P~ 0%
15 47 11 _
67.7%) (74.6%) (68.8%) P 034

3 (11,5%) 7 (11,1%) 2 (12,5%) p = 0,039
2 (7,7%) 7 (11,1%) 2 (12,5%) p = 0,013

0(0,0%) 5(7,9%) 0(0,0%) p < 0,001

23 49 12 ~
(88,5%) (77.8%) (75.0%) P =009

*Nao foram considerados os resorts devido ao reduzido nimero que indicaram este alojamento (n = 6).
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3.13 Relacéo do tipo de estadias com os fatores que influenciam o planeamento
da viagem
N&o existem diferencas significativas entre os utilizadores dos diversos tipos de alojamento

relativamente aos fatores que influenciam o planeamento de viagens (p > 0,05) (Tabela 25).

Tabela 25 - Comparagdo da influéncia no planeamento da viagem, por tipo de alojamento utilizado com mais frequéncia (N
=207%).

. : Hotéis de Hotéis de Apartame
Ao p!anea_lr em que estab’el_ecunento 1-3 4-5 Hostels ntos Pousadas  Teste de
hoteleiro ficara na sua proxima estrelas  estrelas  (n=26) Turisticos (n=16) Kruskal-

viagem, quais 0s meios que mais (n = 36) (n = 66) (n = 63) Wallis

utiliza para tomar a sua decisdo?” )

Mediana Mediana Mediana  Mediana  Mediana
Avaliagdes negativas em redes

- - 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 p=0,130
sociais
Avgll_agoes positivas em redes 3.00 3.00 4.00 3.00 3,00 p = 0,187
sociais
Avaliacdes negativas em websites
de reviews online (TripAdvisor; 6,00 6,00 5,00 6,00 5,00 p = 0,467
Booking)
Avaliacgdes positivas em websites
de reviews online (TripAdvisor; 6,00 6,00 6,00 6,00 5,00 p = 0,449
Booking)
Comentarios de utilizadores com 4.00 4,00 4,00 4,00 4.00 p = 0210
perfis semelhantes ao meu
Fotos e videos de férias de amigos e 5,00 5,00 5,00 4,00 500 p =0,190
familiares nas redes sociais
Sugestes e comentarios de amigos 5,00 5,00 3,00 4,00 4,00 p=0786

e familiares
*Nao foram considerados os resorts devido ao reduzido nimero que indicaram este alojamento (n = 6);
@) respostas em escala de Likert de 1 = “exerce pouca influéncia” a 7 = “exerce muita influéncia™;
Resultados apresentados na forma: mediana.

3.14 Relacéo do tipo de estadias com as respostas as ultimas cinco questdes do
guestionario
Os utilizadores de hostels sdo os que mais concordam com a afirmagao “As redes sociais sao o

principal meio que utilizo para tomar a minha decisdo em relagéo ao estabelecimento hoteleiro,
relativamente ao TripAdvisor”. Pelo contrario, os utilizadores de hotéis e de apartamentos
turisticos sdo os que menos concordam com a afirmacéo, sendo as diferencas estatisticamente
significativas (p = 0,010). Ndo se registaram diferencas significativas entre os utilizadores dos

diversos tipos de alojamento em relacdo a concordancia com as restantes afirmacdes.
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Tabela 26 - Comparagdo do grau de concordéncia com as afirmagdes apresentadas, por tipo de alojamento utilizado com
mais frequéncia (N = 207%*).

Hotéis de Hotéis de Apartame
1-3 4-5 Hostels ntos Pousadas Teste de
Concordancia com as afirmacdes®™  estrelas  estrelas  (n=26) Turisticos (n=16) Kruskal-

(n=36) (n=66) (n=163) Wallis
Mediana  Mediana Mediana  Mediana  Mediana

““As redes sociais sao o principal

meio que utilizo para tomar a

minha decisdo em relacéo ao 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 p =0,010
estabelecimento hoteleiro,

relativamente ao TripAdvisor”

“Dou preferéncia a criticas no

TripAdvisor em relacdo a criticas 6,00 6,00 5,00 6,00 5,00 p =0,368
presentes nas redes sociais”
“Acho importante que as marcas
hoteleiras melhorem a sua
comunicacao ao nivel das redes
sociais”

“Comentarios e sugestdes feitas
por amigos e familiares tém mais
relevancia do que opinides de 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 p=0,071
pessoas andnimas nas redes sociais

e no TripAdvisor”

“Partilho mais reviews dos

alojamentos onde fiquei no 6.00 6.00 400 6.00 500 p=0,318
TripAdvisor do que nas redes ' ' ' ' ' '
sociais”

*Nao foram considerados os resorts devido ao reduzido nimero que indicaram este alojamento (n = 6);

) respostas em escala de Likert de 1 = “discordo totalmente™ a 7 = “concordo totalmente™;

Resultados apresentados na forma: mediana.

5,00 5,00 6,00 5,00 5,00 p = 0,065

55



” Universidade
7. Europeia

3.15 Quadro resumo das hipdteses de estudo

Tabela 27 - Comparagdo do grau de concorddncia com as afirmagdes apresentadas, por tipo de alojamento utilizado com
mais frequéncia

HIPOTESES DE ESTUDO | |

H1: As redes sociais sdo menos utilizadas para adquirir Tabelas 4, 5, 10
informacéo sobre determinado estabelecimento hoteleiro do VALIDADA Figuras 13, 14,
que o TripAdvisor. 15, 21

H2: As criticas presentes nas redes sociais tém menos
influéncia na tomada de deciséo de alojamento hoteleiro do VALIDADA
gue as criticas presentes em websites de reviews online.

Tabelas 8, 9, 11
Figuras 20, 22

H3: Quanto menor é a faixa etaria maior € a importancia dada

as redes sociais como instrumento influenciador da deciséo. WA IDIRDE Tabela 16

H4: Comentarios e sugestdes de amigos e familiares tém
mais peso na deciséo de escolha do que o que é lido nas PARCIALMENTE
redes sociais e em outras plataformas digitais.

Tabelas 8, 9, 13
Figuras 20, 24

H5: Quanto maior é o rendimento menor é a importancia dada

as opinides da familia e amigos. Mo SRIARlS elizz Ly

H1: As redes sociais sdo menos utilizadas para adquirir informacéo sobre determinado
estabelecimento hoteleiro do que o TripAdvisor.

Observando as respostas dos individuos que concordam com esta afirmacao, pode-se concluir
que esta hipotese esta validada uma vez que segundo a tabela 4, 73,7% dos inquiridos utilizam
0s websites de reviews online para adquirir informacao sobre a viagem, contra 49,8% que usam

as redes sociais para 0 mesmo proposito.

H2: As criticas presentes nas redes sociais ttm menos influéncia na tomada de decisdo de
alojamento hoteleiro do que as criticas presentes em websites de reviews online.

Esta hipotese estd validada, uma vez que segundo a tabela 8 e 9, as criticas presentes em
websites de reviews online tém bastante mais influéncia que as presentes nas redes sociais. A
titulo de exemplo a mediana de respostas para as criticas nas redes sociais foi de “Pouco
Influencia” (3, numa escala de 1 a 7) enquanto que a mediana de respostas a favor das criticas

nos websites de reviews online foi de “Influencia bastante” (6, numa escala de 1 a 7).
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H3: Quanto menor € a faixa etaria maior é a importancia dada as redes sociais como

instrumento influenciador da decisao.

Esta hipotese também é valida, uma vez que € verificado pela tabela 16, em que quanto menor
é a faixa etaria maior € a importancia dada as redes sociais, a titulo de exemplo, na faixa etaria
dos 18 aos 30 anos, 67% afirma que ¢ influenciado pelas redes sociais, e na faixa etéaria seguinte,

dos 31 aos 45 anos a percentagem ja desce para 40%.

H4: Comentarios e sugestdes de amigos e familiares tém mais peso na decisao de escolha

do que o que ¢ lido nas redes sociais e em outras plataformas digitais.

Esta hipotese € parcialmente verdadeira, uma vez que 0s comentarios e sugestdes de amigos e
familiares tém mais peso do que as redes sociais, mas menos do que os websites de reviews
online como pode ser visto nas tabelas 8 e 9, onde a mediana de respostas a favor dos

comentarios e sugestdes de amigos e familiares € superior a das redes sociais.

H5: Quanto maior é o rendimento menor é a importancia dada as opinides da familia e

amigos.

Esta hipotese esta validada, uma vez que pelos dados da tabela 17, podemos observar que a
medida que o rendimento aumenta, a percentagem de inquiridos que afirma que € influenciado
pela opinido de amigos e familia vai diminuindo. Um exemplo disto é o conjunto de inquiridos
que aufere rendimentos <5000€, 77,8% afirma que faz uso da opinido de amigos e familia para
tomar a sua decisdo. Essa percentagem cai para 46,2% quando falamos do grupo que aufere
mais de 35000€ anuais.
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Capitulo 4 - Conclusao

4.1 Discussdo dos Resultados e resposta as perguntas de investigacao
A inovacdo tecnoldgica permitiu aos consumidores um acesso como nunca antes a informacao,
e os turistas ndo sdo excecdo, sobretudo dada a proliferacdo de websites dedicados ao

armazenamento de comentarios e opinides sobre determinado atrativo/alojamento turistico.

As conclusdes a que se chegaram com este estudo foi que grande parte dos consumidores dado
mais importancia a reviews encontradas em websites de reviews online (TripAdvisor) do que

em redes sociais, uma vez que tém mais confianca nestes meios.

McCarthy et al. (2010), no seu estudo que analisava a forma como o0s viajantes interagiam com
0s seus canais online na decisdo do alojamento hoteleiro, concluiu que os viajantes utilizavam
cada vez mais redes sociais e websites de reviews online para tomarem as suas decisoes. Neste
estudo a semelhanca do estudo de McCarthy et al. (2010), também se verificou igualmente a
grande importancia que as recomendacdes de amigos e familiares tém na decisdo de escolha do

alojamento turistico.

Relativamente ao processo de pré-viagem, a maior parte dos inquiridos admitiu usar as redes
sociais para procurar ideias sobre onde ficar e o TripAdvisor para a procura de opinides sobre

£Sses mesmos sitios.

No processo da viagem, a maior parte dos consumidores utiliza as redes sociais para estarem
em contacto com 0s seus amigos e familiares e o TripAdvisor para escrever reviews sobre 0s

sitios por onde passe.

Na fase pos-viagem, concluiu-se que a maior parte consumidores partilham momentos e
experiéncias da viagem nas redes sociais € 0 mesmo acontece no TripAdvisor, através da
partilha de fotos com outros viajantes nas paginas de cada estabelecimento/atracdo por que

passoul.

A partir destes dados conclui-se que a utilizacdo das redes sociais € diversificada por parte dos
utilizadores e com varias finalidades ao contrério do TripAdvisor que se centra nas reviews,
fator explicativo do porqué os consumidores preferirem este canal para a procura de opinides

sobre o alojamento turistico.

Em relacdo ao impacto das avaliacGes positivas e negativas em cada um destes canais online,

neste estudo ha um destaque para uma baixa influéncia por parte das reviews presentes nas
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redes sociais e uma alta influéncia das reviews presentes em websites de reviews online

(TripAdvisor, Booking) (hipoteses de investigacédo 1 e 2).

E interessante também referir que quanto mais novos s&o os inquiridos maior é a sua preferéncia
pelas redes sociais (apesar dos websites de reviews online terem mais importancia também
junto desta faixa etaria) e por estabelecimentos mais baratos, como o0s hostels e as pousadas.
Quanto mais avancada € a faixa etaria onde estdo inseridos também maior é o rendimento e
maior é a probabilidade de visitarem mais vezes por ano estabelecimentos hoteleiros de 4 e 5

estrelas.

Outro dado que é importante referenciar é o facto de que quanto maior é o rendimento auferido
menor é a importancia dada as opinides de amigos e familiares (hip6tese de investigacdo 5) e
maior é a importancia dada a blogs especializados de viagens. Estamos a falar de pessoas com
rendimentos superiores e com um poder de decisdo mais elevado, que procuram a opinido de
experts na matéria de modo a assegurarem que irdo para o0 melhor destino possivel, tomando a
sua decisdo com base no que leem. Este é um facto curioso pois € o contrario do verificado nos

outros grupos, em que confiam mais nas opinides de quem lhes é proximo.

A importancia da opinido dos amigos e familiares também ndo pode ser descurada, e apesar de
ndo ser tdo preeminente como o0s websites de reviews online e as redes sociais, descobriu-se
uma correlacdo positiva entre 0 aumento da idade com o aumento da importancia dada & opinido

de amigos e familiares (hipdtese de investigacao 4).

Relativamente aos meios que mais influenciam no planeamento da viagem, por tipo de
alojamento utilizado com mais frequéncia, podemos concluir que as avaliagdes positivas e
negativas em websites de reviews online sdo o fator que mais influencia a escolha de todos os
tipos de alojamento aqui apresentados, excepto as pousadas e 0s hostels, em que os comentarios
feitos por outras pessoas com perfis semelhantes e as fotos e videos de férias de amigos e
familiares nas redes sociais séo os fatores que mais influenciam (estamos a falar de im publico

mais jovem e logo uma maior importancia dada as redes sociais) (hipotese de investigacéo 3).

A maior parte dos inquiridos também partilha da opinido de que é importante que as marcas
hoteleiras melhorem a sua comunicacdo ao nivel das redes sociais, o que por si é um fator
indicativo para o facto de os mesmos preferirem as criticas em websites de reviews online do

que em redes sociais, dando-lhes maior credibilidade.
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Segundo o estudo realizado por Fotis, Buhalis & Rossides (2012), as redes sociais eram
maioritariamente usadas no ambito de pos-viagem, através da partilha das experiéncias com 0s
outros utilizadores, assim como se chegou a conclusdo que o conteddo gerado pelo utilizador
tem maior influéncia junto dos turistas. Estas conclusdes espelham as conclusdes a que este
estudo chegou, onde segundo a maior parte dos inquiridos, as redes sociais sao usadas em
segundo plano e mais numa fase pos-viagem, a ndo ser que estejamos a falar da escolha de
Hostels onde as redes sociais se assumem como o elemento mais influenciador junto do seu
target. Relativamente ao contetido gerado pelos utilizadores, 0 mesmo é percebido como mais
credivel que os restantes meios, pelo que a forte influncia dos comentarios positivos e

negativos em websites de reviews online € prova disso.

A industria hoteleira devera assim centrar os seus esforcos em melhorar a sua presenca nestes
motores de maneira a tornar-se mais relevante para o seu publico-alvo, no entanto ndo devera
deixar de lado as redes sociais, uma vez que também sdo um canal importante para a captacao

de potenciais clientes.

4.2 Limitacdes
A presente dissertacdo apresenta algumas limitacdes, tais como o método de amostragem, uma
vez que foi por conveniéncia ndo probabilistica, pelo que a amostra de estudo ndo é

representativa da populagéo.

Por esta razdo, a distribuicdo dos individuos segundo a faixa etaria ndo corresponde a observada
na populacéo portuguesa. Neste estudo ha uma maior representatividade da faixa etéria dos 18
aos 30 anos.

A forma de divulgacdo do questionario também se pode constituir como uma limitacdo, uma
vez que o inquiridor estava limitado a divulgagédo nas respetivas redes sociais € nos seus grupos
de amigos respetivos. Para atenuar esta limitacdo, a estratégia empreendida foi de promover a
partilha do questionario em grupos nas redes sociais Facebook e Linkedin com segmentos de
publico com faixas etarias diferenciadas, de maneira a obter uma amostra um pouco mais

representativa da populacéo.

4.3 Sugestdes de Investigacdo Futura
Uma vez que existem limitacGes ao nivel desta dissertacao relativamente aos temas abordados,

para estudos futuros, sugere-se estudar o impacto de outros canais de comunicagédo online tém
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na escolha do alojamento turistico por parte dos consumidores, isto €, canais com conteldo

diferenciado daqueles que foram aqui apresentados.

Uma das sugestdes € estudar o impacto dos websites oficiais dos alojamentos em questéo (que

foi abordado neste estudo, mas de forma sucinta).

Sera também interessante abordar estudos semelhantes mas redirecionados para um segmento
da populacéo especifica, como por exemplo: analisar como é que a geracdo dos baby boomers
(segmento em menor nimero neste estudo) interage com estes canais para efetuar a sua escolha

de alojamento turistico.

Podera também ser feito estes estudos segmentados para um setor especifico de atividade, de
maneira a avaliar o comportamento por setor dos consumidores e dai tirar conclusdes mais

especificas e ndo tdo gerais.

Por ultimo, também ¢ sugerido em estudos futuros a utilizacdo de amostras representativas da

populacéo, para que se possam retirar conclusdes mais concretas.
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ANexos

O impacto das redes sociais e do
tripadvisor na escolha do alojamento
hoteleiro

MNo &mbito da minha tese final de mestrado, cujo tema vai incidir na avaliagio do impacto das
redes sociais e do tripadvisor na decisdo de escolha do alojamento hoteleiro, pego-lhe que
preencha este guestienario. Todos os dados sdo recolhidos de maneira andnima. Agradeco a sua
colaboragdo. Tiago Dias

Perfil Sociodemografico

Preencha os seguintes dados de acorde com o seu perfil:
Idade *

[::l 18-30

() 31-45

I:::I 45-065

() 85+

Sexo”

() Masculina

() Feminino

Situagdo Profissional *

() Desempregado

() Atrabalhar por conta propria
() Atrabalhar por conta de outrem
() Estudante

() Reformado

() Outra:
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Rendimento Liquido *
() <5000€

() 5001€a9999%

(1) 10000€ 219 999¢
() 20000€ a 34 999€
() 35000€ 2 49 999¢€

() 50000+

Qual das seguintes redes sociais mais usa? *
() Facebock

() Instagram

() Twitter

() Linkedin

Quanto tempo, em média, usa as redes sociais? *
() 5 horas oumais por dia

() 35 horas por dia

() 1-3 horas por dia

() Menos de 1h por dia

Com que frequéncia frequenta estabelecimentos hoteleiros? *

() Mais de uma vez 3 vezes por ano
() 3vezes por ano

() Duas vezes porano

() Uma vez por ano

() Menos de uma vez por ano

Que tipo de meios de alojamento costuma utilizar com maior
frequéncia? *

() Hotéis de 4 -5 estrelas
() Hotéis de 1-3 estrelas
Hostels

Apartamentos Turisticos

Pousadas

O 00O

COurtra:
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==

LALIREATE INTERNATICNAL LINIVERSITIES,

Nesta secgio podera responder a mais do que 1 opgao em todas

as questdes

Ao planear em que estabelecimento hoteleiro ficard na sua
proxima viagem, quais os meios que mais utiliza para tomar a
sua decisdo? *

[-] Redes Sociais (facebook, instagram, etc...)
Websites de reviews online {tripadvisor, booking)
Blogs de viagem ou de negdcios

Artigos escritos pelos media

Website do alojamento em guestdo

Agéncias de viagens

N I I I A Y

Amigos e familia

Durante o processo pré-viagem em que situagdes usa as redes
sociais? *

D An procurar ideias sobre onde ficar alojado nas férias
|:| Para confirmar gue foi feita a decisdo cometa em relagéo ao destino

|:| Para procurar informacdes sobre o alojamenta hoteleiro/desting

Durante o processo pré-viagem em que situagdes usa o
tripadvisor? *

Ao procurar ideias sobre onde ficar alojado nas férias

Para confirmar gue foi feita a decisdo cometa em relagdo ao destino
Para procurar informagdes sobre o alojamento hoteleino/destino
Para procurar comentarios e opinides de outros utilizadores

Para fazer reserva de atividades de lazer

I [ R Y B N B

Para fazer a reserva de alojamento

Durante a viagem em gue situagdes usa as redes sociais? *

[*] Para procurar ideias & informagdo sobre excursbes e outras atividades de
lazer

Para escrever comentarios ou reviews sobre as suas férias

Para permanecer conectado com os amigos

O 0o O

Visito as redes sociais, mas ndo € para procurar informagdes acerca do
destino/alojamento

Durante a viagem em gque situag@es usa o tripadvisor? *

[T] Para procurar ideias e informagdo sobre excursfes e outras atividades de
lazer

[] Para escrever comentérios ou reviews sobre as suas férias
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Durante o processo pos-viagem em que situagdes usa as redes
sociais? *

[-] Ma partilha de experiéncias & fotos com os meus amigos /ou outros
vigjantes

[-] Para avaliar e fazer reviews dos sitios onde fiquei alojado(a) ou para onde
viajei

|:| Para procurar inspiragao para @ minha praxima viagem

Durante o processo pos-viagem em que situagdes usa o
tripadvisor? *

D Ma partilha de experiéncias e fotos com outras viajantes

D Para avaliar e fazer reviews dos sitios onde fiquei alojado(a) ou para onde
viajei

D Para procurar inzpiracéo para a minha proxima viagem

Em que medida os seguintes aspetos o influenciam quando

planeia fazer viagens?

Avaliagdes negativas em redes sociais *

1 2 3 4 3 &

|

Exerce Pouca Exerce Muita

Influéncia o o0 0 0 0 O0 Influgncia

Avaliagbes positivas em redes sociais *
1 2 3 4 5 B

Exerce Pouca Exerce Muita
Influéncia D O O D D D D Influgncia

==

Avaliagdes negativas em websites de reviews online
(tripadvisor; booking) *

=l

1 2 3 4 3 &

Exerce Pouca Exerce Muita
Influéncia cC O O 0 0 0 O0 Influéncia

Avaliagbes positivas em websites de reviews online (tripadvisor;
booking) *

1 2 3 4 3 &

|

Exerce Pouca Exerce Muita

Influéncia o o0 0 0 00 Influgncia

Comentarios de utilizadores com perfis semelhantes ac meu ( a
mesma idade, nacionalidade, etc.) *

1 2 3 4 3 &

Exerce Pouca Exerce Muita
Influéncia ©c OO0 0 0 0 O0 Influgncia

]
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Fotos e videos de férias de amigos e familiares nas redes
sociais

1 2 3 4 3 & 7

Exerce Muita

Exerce Pouca
Influéncia o0 o0 O 0 O O Influéncia

Sugestbes e comentarios de amigos e familiares *

1 2 3 4 5 B 7
Exerce Pouca Exerce Muita
Influéncia D O D D D o D Influéncia

Exponha o seu grau de concorddncia em relag@o as seguintes

premissas:

As redes sociais sdo o principal meio gque utilizo para tomar a
minha decisdo em relacdo ao estabelecimento hoteleiro,
relativamente ao tripadvisor *

1 2 3 4 3 ]

|

Concordo

Discordo
Totalmente O O O O O O O Totalmente

Dou preferéncia a criticas no tripadvisor em relagdo a criticas
presentes nas redes sociais *

1 2 3 4 3 &

Discordo Concordo
Totalmente D O D D D O D Totalmente

]

Acho importante que as marcas hoteleiras melhorem a sua
comunicagio ao nivel das redes sociais *

1 2 3 4 3 &

Dizcordo D ':::' D D D D 'D Concordo

Totalmente Totalmente

]

Comentarios e sugesties feitas por amigos e familiares tém
mais relevdncia do que opinides de pessoas andnimas nas
redes sociais e no tripadvisor *

1 2 3 4 3 &

]

Concordo

Discordo
Totalmente o0 00 O 0 O O Totalmente

Partilho mais vezes reviews dos alojamentos onde figuei no
tripadvisor do que nas redes sociais *

1 2 3 4 3 &

Discordo D ':::' D D D ':::' D Concordo

Totalmente Totalmente

]
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