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Resumo

O Marketing Digital e o Turismo sdo duas areas que se interligam de diversas formas.
Contudo, as consequéncias podem ser completamente distintas, consoante o tipo de

interligacdo que se cria.

Apesar do Marketing Digital poder ser uma ferramenta extremamente Util, € necessario
conhecer detalhadamente tudo o que envolve. Caso contrario, os resultados obtidos
podem ser contrarios aos expectados. Assim, existem varias questdes que se colocam, e 0
propdsito deste trabalho é responder a tais questfes, sendo que, neste caso, o foco € o

Turismo Rural, em Portugal Continental.

De que forma é que o Marketing Digital pode ser util para o Turismo Rural? Que técnicas
de Marketing Digital sdo mais adequadas no Turismo Rural? Quais os beneficios de
recorrer a técnicas de Marketing Digital para negdcios de Turismo Rural? De que forma
é que o0 Marketing Digital contribui para o crescimento de um negécio de Turismo Rural?

Através da revisdo bibliografica, e aplicando o modelo de analise proposto, o presente
trabalho estuda estas e outras questdes, de forma a apresentar estratégias de Marketing

Digital benéficas ao Turismo Rural, em Portugal Continental.

Palavras-Chave: Marketing Digital, Turismo Rural, Portugal Continental



Abstract

Digital Marketing and Toursim are two areas that are interconnected in different ways.
However, the consequences can be completely diferent, depending on the type of

interconnection that is created.

Although Digital Marketing can be an extremely useful tool, it is necessary to know in
detail everything that envolves. Otherwise, the results obtained can be contrary to the
expectations. Thus, there are several questions that arise, and the purpose of this work is
to answer these questions. In this case, the focus is on Rural Tourism, in Mainland

Portugal.

How can Digital Marketing be useful for Rural Tourism? Which Digital Marketing
techniques are best suited for Rural Tourism? What are the benefits of using Digital
Marketing techniques for Rural Tourism Businesses? How does Digital Marketing

contribute to the growth of a Rural Tourism business?

Through literature review, and by applying the proposed analysis model, this work studies
these and other issues, in order to present Digital Marketing strategies beneficial to Rural

Tourism, in Mainland Portugal.

Key-Words: Digital Marketing, Rural Tourism, Mainland Portugal.
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Capitulo 1 — Introducéo

Segundo a OMT?, citada pelo Turismo de Portugal (2022), o setor turistico ¢ uma
atividade economica imprescindivel para a criacdo de riqueza e emprego em Portugal.
Nos altimos 9 anos, Portugal registou uma taxa de crescimento médio anual de 7,2% nas
dormidas, o que simboliza um aumento de 37 milhdes de dormidas em 2010 para 70
milhdes de dormidas em 2019 (o maior valor de que ha registo). Da mesma forma,
registou-se uma taxa média de variacdo anual de 10,3% nos ultimos 9 anos nas receitas
turisticas, passando de 7,6 mil milhdes de receitas em 2010 para 18,4 mil milhdes em
20109.

Contudo, segundo Gossling, Scott e Hall? (2020 citado por Ribeiro, 2020), “o impacto da
crise sanitaria decorrente da doenca COVID-19 na economia dos paises e territérios mais
dependentes da atividade turistica tem sido dramatica. No espaco de algumas semanas,
alguns destinos passaram de uma situacdo de sobrecarga turistica para a auséncia de

turistas”.

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), o turismo mundial sofreu,
em 2020, o pior ano desde que ha registo, registando um decréscimo das chegadas

internacionais de 74%.

Segundo a mesma fonte, em 2020, Portugal registou um acentuado decréscimo na
procura, face ao ano anterior, passando para 25,9 milh6es de dormidas (menos 63%) no
alojamento turistico. A Gltima vez que foram registados tais valores foi no ano de 1994.
Em termos de receitas, a diminuicdo que se observou, relativamente ao ano 2019,

significou uma perda de 10 mil milhdes de euros.

Assim, numa altura em que se vive uma realidade marcada pela pandemia provocada pelo
novo coronavirus, e tendo em consideracdo o facto de o setor do turismo ter sido um dos
setores mais afetados, torna-se necessario pensar no que vira a seguir. Agora

que se caminha para o regresso a normalidade, € altura de pensar e debater sobre

1 OMT, INE, Banco de Portugal, 2020

2 Gossling, S., Scott, D. e Hall, M. (2020). “Pandemics, tourism and global change: a rapid assessment of
COVID-19”. Journal of Sustainable Tourism, https://doi.org/10.1080/09669582.2020.1758708.

11



como se ird reerguer o setor turistico, e que caminhos existem para tal.

Ao mesmo tempo, assiste-se também ao crescimento exponencial do Marketing Digital,
nas suas mais variadas vertentes, e € possivel perceber que este €, para grande parte dos
setores, o futuro. O turismo ndo é excecdo, e é neste aspeto que estas duas grandes areas
se conectam, deixando em aberto uma panoplia de opg¢des, suposi¢cbes e um enorme

espaco de expanséo.

1.1 Importéancia do tema

A evolucdo do Marketing nos ultimos anos teve por base, sobretudo, as novas tecnologias,
levando ao surgimento de um novo conceito: Marketing Digital. Este é j& comumente

visto como o futuro de todas as marcas e empresas.

Neste sentido, importa esclarecer o conceito de Marketing Digital. Este diz respeito ao
conjunto de atividades que uma entidade, particular ou coletiva, executa via online, com
0 objetivo de criar valor para os clientes e construir relacionamentos fortes com os clientes

para deles obter valor em troca.

No entanto, o impacto e a importancia do Marketing Digital ndo é a mesma em todos 0s

setores, sendo imprescindivel para uns, mas ndo tanto para outros.

Por sua vez, o turismo é uma das atividades que mais contribui para o desenvolvimento
econdmico de Portugal. Contudo, a crise provocada pela pandemia causada pelo novo
coronavirus, afetou drasticamente o setor turistico, sendo imperativo conseguir recuperar

no periodo pés-pandémico.

Neste sentido, as estratégias de Marketing utilizadas poderéo ter um importante papel em
conseguir retomar a atividade turistica, e a ultrapassar os danos causados pela pandemia.
A utilizacdo do Marketing Digital no setor turistico pode ser uma ferramenta para tal, mas

torna-se necessario perceber de que forma o Marketing Digital afeta o setor turistico.

Existem diversas técnicas de Marketing Digital que podem ser utilizadas em qualquer
setor de atividade, mas, tal como acontece com o marketing tradicional, a estratégia

utilizada deve ser adaptada ao publico-alvo e ao posicionamento da marca.

Neste caso, 0 estudo foca-se apenas no turismo rural, por se considerar que € uma

modalidade com forte potencial.



Importa, neste sentido, esclarecer o conceito de turismo rural. Esta é uma modalidade do
setor turistico, que tem como objetivo oferecer um maior contacto com a natureza, a
agricultura e as tradicGes locais, através da hospedagem domiciliar em ambiente rural e
familiar (Pereiro, X., 2018).

Atualmente, verifica-se uma tendéncia que se traduz na procura por espagos que permitam
um maior contacto com a natureza e por atividades ao ar livre, que permitam sair da
azéfama da cidade e incentivem a momentos de calma e tranquilidade. O turismo rural

tem, portanto, sentido um aumento consideravel da procura (Correia, R., Brito, C., 2011).

A interligacdo entre estas duas tendéncias deu origem a questao sobre qual a importancia
do Marketing Digital para o turismo rural. Ou seja, qual a relagdo existente entre ambos
0s conceitos. Algumas perguntas se podem colocar, como por exemplo, se a utilizacdo do
Marketing Digital contribui de alguma forma, para 0 aumento da procura por servicos de

turismo rural.

Este tipo de questbes prolonga-se ao perspetivar sobre o futuro. Sera que para o turismo
rural, o futuro tambeém passa pelo Marketing Digital?

O estudo deste tema surge entdo como forma de entender qual o impacto que o Marketing
Digital tem para os empreendimentos de Turismo Rural, e quais as técnicas de Marketing

Digital que geram melhores resultados.

Um maior conhecimento sobre a importancia e o impacto do Marketing Digital no turismo
rural serd Util para conseguir potencializar a0 maximo o aumento da procura por servicos
de turismo rural, contribuindo assim para o seu desenvolvimento e crescimento

econdmico.

1.2 Objetivos

Como anteriormente mencionado, a presente investigagdo tem como principal objetivo
compreender qual o impacto e a importancia do Marketing Digital em empreendimentos

de Turismo Rural, em Portugal Continental.

Neste sentido, pretende-se descobrir, estudar e analisar, quais as técnicas de Marketing
Digital que séo positivas para o Turismo Rural; perceber de que forma se pode utilizar o
Marketing Digital para desenvolver e melhorar a area do Turismo Rural; e compreender

a relacdo existente entre Marketing Digital e Turismo Rural.



O Marketing Digital € uma area ja bastante abrangente e que continua em crescente
desenvolvimento e expansdo, o que significa que apresenta ainda um enorme potencial de
crescimento. Porém, por ser ainda consideravelmente recente, existem ainda algumas

empresas em diversos setores, que ndo sabem dar-lhe o melhor uso possivel.

Por este motivo, foi definido como objeto de investigacdo, a utilizacdo das técnicas de
Marketing Digital no Turismo Rural, de forma a contribuir para o desenvolvimento do

Marketing Digital neste setor e, consequentemente, para 0 seu progresso.

Para alcancar o objetivo principal da investigacdo, foram estabelecidos objetivos
especificos, focados tanto nos servicos de turismo rural, como nos consumidores de tais

Servigos.

Neste sentido, os objetivos especificos focados nos servigos de turismo rural sdo 0s

seguintes:

e Conhecer e apresentar os empreendimentos e estabelecimentos de turismo rural;

e Compreender as estratégias de marketing dos empreendimentos de turismo rural,
no que diz respeito a politica de comunicacéo;

e Analisar quais as ferramentas de marketing digital utilizadas por cada
empreendimento de turismo rural em estudo, e de que forma estas sao aplicadas;

e Compreender as motivacdes que levaram a adogdo de estratégias de marketing
digital;

e Comparar o nivel de desenvolvimento antes e depois da adogdo de estratégias de
marketing digital;

e Perceber se, e de que forma, € que a aplicacdo do marketing digital, contribui para
o0 crescimento dos empreendimentos de turismo rural.

No que diz respeito aos consumidores de servicos de turismo rural, foram delineados os

seguintes objetivos especificos:

e Conhecer e apresentar o perfil dos consumidores de servigos de turismo rural;

e Perceber atraves de que canais de comunicacdo € que 0s consumidores tém
conhecimento dos empreendimentos de turismo rural,

e Compreender a opinido dos consumidores de empreendimentos de turismo rural,
relativamente a adogéo de técnicas de marketing digital,



e Descobrir quais as técnicas de marketing digital que mais atraem os consumidores
de empreendimentos de turismo rural;

e Avaliaraimportancia de estratégias de marketing digital para os consumidores de
empreendimentos de turismo rural.

Foram ainda definidos alguns objetivos gerais, nomeadamente:

e Prever aevolucdo do marketing digital no que diz respeito ao turismo rural;

e Auvaliar os impactos econémicos e sociais do marketing digital no turismo rural;

e Perceber em que medida é que a adocdo de estratégias de marketing digital
contribui para o desenvolvimento dos empreendimentos de turismo rural.

e Compreender quais as estratégias de marketing digital mais adequadas para
servigos de turismo rural.

Em suma, o presente projeto visa ser capaz de apresentar de forma estruturada,
informacdes relevantes sobre estratégias de marketing digital aplicadas ao turismo rural,
bem como sobre os consumidores dos servigos em questdo. Desta forma, pretende-se
contribuir para o desenvolvimento do turismo rural em Portugal Continental, que tanta

importancia tem para o desenvolvimento econdémico do pais.

1.3 Estrutura de realizagdo do trabalho

A presente dissertacdo € composta por uma parte tedrica e uma parte pratica, encontrando-

se dividida em seis capitulos, de seguida descritos.

O primeiro capitulo diz respeito a introducdo do estudo, onde é explicada a escolha do

tema, e sdo enunciados 0s objetivos da investigacao.

No segundo capitulo, é feita uma revisao bibliografica, que se encontra dividida em trés
subcapitulos: conceitos e desafios do marketing, marketing digital e turismo. No segundo
subcapitulo sdo entdo abordados os topicos considerados mais relevantes, nomeadamente,
0 conceito de marketing digital, a evolugdo do marketing digital, técnicas de marketing
digital, internet marketing, marketing viral, e o consumidor turista. No terceiro
subcapitulo, sdo abordados o conceito de turista, o conceito de turismo, a gestdo do
turismo, as tendéncias no mercado do turismo, o turismo no espaco rural e, por fim, sdo

apresentadas as questdes e hipoteses de investigacao.



O terceiro capitulo contextualiza o estudo em questdo, dividindo-se em empreendimentos

de turismo rural, e turismo no espaco rural em Portugal Continental.

Posteriormente, o capitulo 4 d& inicio a parte pratica da dissertacdo, e descreve a

metodologia utilizada durante a investigacao.

O capitulo 5 apresenta os resultados obtidos durante a investigag&o e, por fim, no capitulo
6, sdo apresentadas as conclusdes finais, bem como as limitagdes do estudo e sugestdes

para investigacoes futuras.



Capitulo 2 — Revisdo Bibliografica
2.1 Marketing: Conceitos e desafios

Gomes, M., Kury, G. (2013) defendem que a definicdo de Marketing tem mudado e
evoluido dinamicamente, devido as alteragdes do mercado e do comportamento dos

consumidores.

No entanto, segundo a American Marketing Association (AMA) (2021), “Marketing ¢ a
atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar

ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral”.

No mesmo sentido, Kotler e Keller (2012, p.5), explicam que o Marketing consiste em
“[...] identificar e atender as necessidades humanas e sociais”. Ainda de acordo com os
mesmos autores, os profissionais de Marketing séo responsaveis por diversas tarefas, tais
como: decidir os recursos a utilizar para um novo produto ou servicgo, definir os precos,
decidir onde vender os produtos e/ou oferecer servicos e, por fim, decidem quanto sera

necessario investir financeiramente.

Ja para Neves, M. F., Consoli, M. A., Lopes, F. F., & Consoli, M. H. (2004), o marketing
tem como objetivo satisfazer as partes envolvidas na troca, gerando lucros para a empresa
e satisfazendo as necessidades e desejos dos consumidores. Os autores defendem,

portanto, que os trés elementos-chave do marketing sao a necessidade, o produto e a troca.

Por sua vez, Silva, E. C., Minciotti, S. A., (2007, p.17) afirmam que “[...] o marketing

visa atender lucrativamente as expectativas de beneficio, gerando valor ao cliente”.

Neste sentido, existem dois tipos de estratégias de Marketing pelas quais se pode optar:
Inbound Marketing e Outbound Marketing (Rancati, E., Codignola, F., & Capatina, A.,
2015).

Segundo Piedrahita® (2015, citada por Almeida, S. S., 2019), o outbound marketing
baseia-se em conseguir captar a atengdo de potenciais consumidores atraves de
publicidade, de forma a incentiva-los a realizar uma determinada ac¢ao. Ou seja, de acordo

com o autor, o outbound marketing é visto como o marketing tradicional, realizado

3 Piedrahita, F. E. P. (2015). Inbound Marketing y su incidéncia en el posicionamento de la marca Great
Wall de Ambacar Cia. Ltda. de la Ciudad de Ambato (Projeto de Investigacdo, Facultad de Ciencias
Administrativas, Ambato, Equador).



através de revistas e jornais, anincios de radio e televisdo, entre outros. Contudo, as
estratégias de outbound marketing estdo, segundo Rancati, E., Codignola, F., & Capatina,
A. (2015), em decadéncia, devido as alteracbes comportamentais dos consumidores, que

preferem, atualmente, ter o poder de controlar as informacgdes promocionais que recebem.

Por outro lado, o inbound marketing consiste em definir estratégias focadas nos interesses
dos consumidores de forma individual. O objetivo é conseguir criar uma relacdo de
proximidade entre a marca e o consumidor, para que este a procure por iniciativa propria
(Almeida, S. S., 2019).

Por fim, Bankole, F.O, Bankole, O.0., Brown, 1.4 (2011, citados por Garcia, J. J., Lizcano,
D., Ramos, C. M., & Matos, N., 2019), afirmam que o Marketing tem evoluido
mundialmente e rapidamente nos altimos anos, resultando numa diversificacdo da
abordagem, das técnicas e das ferramentas utilizadas pelas empresas. Porém, Hennig-
Thoreau, T., Malthouse, E., Friege, C.; Gensler, S., Lobschat, L., Rangaswamy, A. ° (2010
e Palos-Sanchez, P., Saura, J.R.%, 2018, citados por Garcia, J. J., Lizcano, D., Ramos, C.
M., & Matos, N., 2019) consideram que todas estas novas ferramentas, abordagens e
técnicas envolvem tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC), surgindo assim o

conceito de Marketing Digital.

2.2 Marketing Digital

Nas palavras de Pinto, M. P., Ramos, C. M. (2014, p.1381), “[a] tecnologia tem tido (e
sobretudo tem atualmente) um grande impacto na forma de agir do marketing [...]”. Por
sua vez, Kohn, K., Moraes, C. (2007, p.4) acreditam que “[...] cada vez mais, os
dispositivos tecnoldgicos passaram a influenciar a forma de produzir e transmitir

informagdes.”

Assim, é possivel apresentar alguns motivos pelos quais se deve utilizar uma estratégia
de marketing digital: (a) o uso de uma estratégia digital permite transformar os dados em

informagdo necessaria para aumentar a competitividade (ldeas y proyectos de

4 Bankole, F.O.; Bankole, 0.0.; Brown, I. Mobile banking adoption in Nigeria. Electron. J. Inf. Syst. Dev.
Ctries. 2011, 47, 1-23.

5 Hennig-Thoreau, T.; Malthouse, E.; Friege, C.; Gensler, S.; Lobschat, L.; Rangaswamy, A. The impact
of new media on customer relationships. J. Serv. Res. 2010, 13, 311-330.

& palos-Sanchez, P.; Saura, J.R. The Effect of Internet Searches on Afforestation: The Case of a Green
Search Engine. Forests 2018, 9, 51.



consultoria’, 2012, citado por Yejas, A., Albeiro, D., 2016); (b) “[a]s estratégias digitais
permitem a empresa melhorar a relagdo com os clientes e perceber a sua interacdo com a
marca”; e (c) atualmente, os consumidores estdo cada vez mais informados sobre o mundo

digital e este cresce exponencialmente (Yejas, A., Albeiro, D., 2016, p.63).

De facto, Bilos, Ruzi¢ & Turkalj®, 2009, (citados por Sasa, J., 2019), referem que,
atualmente, até 90% das empresas internacionais usam Marketing Digital, pois custa 62%
menos que o Marketing Tradicional, e 0 ROI é até trés vezes maior. Os mesmos autores
afirmam que “[a]ssistimos a um aumento significativo na reserva online de viagens e
alojamento e a um numero crescente de inquéritos online para as necessidades de viagem”
(Bilog, Ruzi¢ & Turkalj®, 2009, citados por Sasa, J., 2019, p.13).

2.2.1 Conceito

Por ser uma area que, embora ainda considerada recente, € cada vez mais analisada e
estudada, existem ja diversas definicdes de Marketing Digital, abordadas por diferentes

autores.

Segundo Oliveira, T. P., Saraiva, P. M. (2019), o Marketing Digital € uma forma de
promover produtos ou marcas, via online, especificamente para cada consumidor, criando

assim um relacionamento de fidelizac&o.

De acordo com Rafael, C. (2020, p.12), “[o] marketing digital pode ser definido, de uma
forma simplificada, como o conjunto de acdes de comunicagdo e promogao” que ocorre
via online. Porém, o autor destaca que se trata de um “[...] conceito dindmico, que
envolve diversas varidveis que se renovam constantemente, num universo digital em

constante mutagao”.

Assim, conforme afirma Martins, D. (2010), o Marketing Digital ndo tem apenas a funcéo
de criar a melhor oferta para o seu publico-alvo e articula-la com os outros canais, mas
também de selecionar os investimentos mais adequados, em software, hardware e outros

recursos que sejam Uteis a melhoria da experiéncia do consumidor.

7 Ideas y proyectos de consultoria. (2012). Estrategias de Marketing Digital para PYMES. Anetcom.

8 Bilo$ A., Ruzi¢, D. & Turkalj, D. (2009). E-Marketing. Osijek: Sveuéiliste J. J. Strossmayera u Osijeku,
Ekonomski fakultet.

° Bilo$ A., Ruzi¢, D. & Turkalj, D. (2009). E-Marketing. Osijek: Sveu¢iliste J. J. Strossmayera u Osijeku,
Ekonomski fakultet.



O Marketing Digital oferece, portanto, diversas vantagens, tanto para as empresas como
para os consumidores. Por exemplo, do ponto de vista da empresa, uma das vantagens do
marketing digital, € que se torna bastante mais facil recolher dados sobre os
consumidores, dados que sdo Uteis para mensurar a eficiéncia e a efetividade das diversas

acOes e canais de marketing online (Kannan, P., Li, H. A., 2016).

Outra grande vantagem do marketing digital é a possibilidade de personalizacdo. Esta
personalizacdo torna-se numa das formas mais eficazes de atrair utilizadores especificos,
ou seja, que pertencam ao publico-alvo pretendido (Wan, H. Y., Lin, Y. F., Wu, Z. H., &
Huang, H. K., 2012).

Por fim, Buhalis, D. (2000) acredita que as novas tecnologias permitem que
estabelecimentos menores e menos centrais consigam competir ao mesmo nivel que os
maiores e mais centrais, fornecendo assim uma oportunidade de aumentar a
competitividade. No mesmo sentido, Buhalis, D., Law, R. (2008, p.614) defendem que
“[...] as novas tecnologias tém a capacidade de auxiliar na melhoria da qualidade do

servigo e contribuir para uma maior satisfacdo do consumidor.”

Em suma, o marketing digital contribui fortemente para uma maior e melhor compreensao
das necessidades dos consumidores, bem como para a definicdo de canais de comunicacéo
permanentemente ativos, entre a organizacdo e os consumidores (Serra, D., Morais, E. P.,
& Cunha, C. R., 2020).

2.2.2 Evolucéo do Marketing Digital

O conceito de marketing digital foi utilizado pela primeira vez na década de 1990.
Contudo, nessa altura, o termo apenas descrevia a publicidade feita para clientes. Mais
tarde, durante a década de 2000 e 2010, com o surgimento de novas ferramentas sociais
e moveis, 0 conceito passou a englobar também uma técnica orientada para 0s
utilizadores, tendo por base a ideia de criar uma experiéncia envolvente (Brosnan'®, 2012
citado por Fierro, 1., Arbelaez, D. A., & Gavilanez, J., 2017).

De acordo com Kaotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2010) e Kotler, P., Kartajaya ,

H., & Setiawan, I. (2017), a evolucdo do marketing define-se por quatro fases: marketing

10 Brosnan, F. (2012). Business intelligence: What works where in B2B digital marketing. Journal of Direct,
Data and Digital Marketing Practice, 14 (2), 154-159.

10



1.0 (focado no produto), marketing 2.0 (focado no consumidor), marketing 3.0 (focado

nos valores) e marketing 4.0 (focado nos sentimentos).

O principal objetivo do Marketing 1.0 era a padronizagdo em escala de todos os produtos,
sem a necessidade de escolha do consumidor. Tratava-se, portanto, de um marketing
direcionado apenas para o produto, para a producdo em escala, a precos baixos e com

muita procura (Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. 2010).

Oliveira, T. P., Saraiva, P. M. (2019) corroboram as ideias de Kotler, P., Kartajaya, H., &
Setiawan, |., argumentando que o Marketing 1.0 surgiu na era industrial, onde todos os

esforcos se direcionavam para a venda do produto e no resultado da producéo.

Ja no Marketing 2.0, segundo Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2010), este surgiu
na era da informacéo, em que os clientes tém a capacidade de escolha, embora sejam alvos
passivos das campanhas de marketing e publicidade. Sobre esta fase do marketing,
Oliveira, T. P., Saraiva, P. M. (2019, p.591) afirmam que se trata da altura em que “[...]
0s consumidores estavam mais conscientes do mercado, com uma Vvisdo mais critica
diante do que Ihes era oferecido [...]”. Significa que os esfor¢os estavam concentrados no

cliente.

No marketing 3.0, as empresas diferenciam-se pelos seus valores. Nesta fase, 0 marketing
adota uma abordagem centrada no ser humano, cujo lucro tem como contrapeso a
responsabilidade organizacional. Assim, o marketing 3.0 difere por se centrar nos desejos
e necessidades do consumidor (Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1., 2010).

Oliveira, T. P., Saraiva, P. M. (2019) defendem o mesmo conceito de marketing 3.0,
alegando que é nesta fase que surge o conceito de satisfacdo do cliente, e 0s consumidores
passam a ser vistos como seres dotados de valores e sentimentos, e ndo apenas como uma
fonte de lucro. Significa que o0 mais importante ja ndo é apenas vender, mas sim satisfazer

os desejos dos consumidores, agregando valor aos produtos/servicos.

Por fim, no marketing 4.0, o mercado € mais inclusivo. Nesta fase, 0s consumidores
adotam uma orientacdo mais horizontal. Cada vez confiam menos na comunicagéo que €
feita pelas proprias marcas e preferem confiar no seu préprio circulo social.
Consequentemente, o processo de compra dos consumidores € cada vez mais social,
tomando decisdes com base no seu circulo social e em avaliagdes online e offline. Esta

fase fica, portanto, marcada pela presenca das redes sociais, que eliminam as barreiras
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geogréficas e demogréficas, e permitem a conexao e a comunicacdo, contribuindo para a

inovacao das empresas (Kotler, P., Kartajaya , H., & Setiawan, 1., 2017).

No mesmo sentido, Oliveira, T. P., Saraiva, P. M. (2019) explicam que o Marketing 4.0
se concentra, sobretudo, no meio digital, atraves do uso da internet. Embora néo substitua
o marketing tradicional, sem recurso a internet, pretende tornar as marcas mais inclusivas
e estabelecer relacdes de maior proximidade e partilha, utilizando o marketing digital e o

marketing tradicional como complementos.

Complementando as ideias apresentadas, para Sousa, D. F. (2021, p.19), “[o] marketing
4.0 surge dos meios digitais, facilitando o acesso de mais individuos a tecnologia e
tornando os processos de compra mais pessoais [...]”. O autor acrescenta também que,
no meio digital, é mais facil perceber o comportamento do consumidor, pois permite que
as organizacdes obtenham informaces detalhadas sobre os perfis e comportamentos dos

seus consumidores.

Em suma, a evolugéo do marketing passou por quatro fases, registando cada vez mais uma
maior preocupacdo com os desejos e necessidades dos consumidores. Assim, a Ultima fase
(marketing 4.0), também denominada por marketing digital foca-se nos beneficios que os
meios digitais oferecem tanto aos consumidores como as empresas, simplificando e
agilizando processos. No entanto, o ideal serd conseguir conciliar o marketing tradicional
com o marketing digital.

2.2.3 Técnicas de Marketing Digital

Existem diversas técnicas de Marketing Digital que podem ser utilizadas, mas que devem
ser integradas num todo, para que sejam bem-sucedidas, nomeadamente: SEM (Search
Engine Marketing) — que se subdivide em SEO (Search Engine Optimization) e SEA
(Search Engine Advertising) -, Social Media Marketing, Publicidade online e Email

Marketing.
a) Search Engine Marketing (SEM)

De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2012), Search Engine Marketing (SEM) é uma
técnica de marketing digital que tem como objetivo promover uma empresa através de

motores de busca (como por exemplo o Google), fazendo com que a pagina online
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pretendida seja dos primeiros resultados a aparecer. Tal pode acontecer de forma paga
(SEA) e/ou néo paga (SEO).

Ryan, D., Jones, C. (2009) argumentam que a utilizacdo de SEM é muito importante
porque 0s motores de busca permitem aos proprietarios de uma pagina online, apresentar
0s seus produtos/servicos a um conjunto amplo de potenciais consumidores, no exato

momento em que estdo a procura de tais produtos/servicos.

SEOQ é a técnica que consiste em posicionar uma pagina web nos principais resultados de
pesquisa de um motor de busca, de forma organica, ou seja, ndo paga (Gunjan, V. K.,
Pooja., Kumari, M., Kumar, A., & Rao, A. A., 2012).

Segundo Gunjan, V. K., Pooja., Kumari, M., Kumar, A., & Rao, A. A. (2012), os
utilizadores utilizam motores de busca para a maioria das suas pesquisas mas, no entanto,
apenas consultam os resultados disponiveis nas primeiras paginas, sendo que apenas cerca
de 3% consultam outras paginas. Isso porque, segundo os autores, a maior parte dos
utilizadores acredita que as empresas encontradas nos primeiros resultados sdo as

melhores e mais eficientes.

Este processo pode entdo ser feito de duas formas: on page optimization e off page
optimization. A primeira consiste em editar todos os conteudos da propria pagina
(modificar os titulos, texto do corpo, contetdo partilhado, entre outros) (Gunjan, V. K.,
Pooja., Kumari, M., Kumar, A., & Rao, A. A., 2012). A segunda, como 0 proprio nome
indica, refere-se a todo o trabalho que é feito fora da pagina web em questao. Por exemplo,
publicacdes em blogs e redes sociais, comunicados a imprensa, links em outros sites que
redirecionem para a pagina web pretendida, entre outros (Gunjan, V. K., Pooja., Kumari,
M., Kumar, A., & Rao, A. A., 2012). Ou seja, tudo o que pode ser feito via digital para

redirecionar os visitantes até a pagina web em questao.

Por sua vez, Moura, R. I. (2019) explica que o SEA se divide em duas vertentes: texto

publicitario (paid search) ou contetido multimédia (display advertising).

De acordo com Aksakall, V. (2012), quando se trata de paid search, os anunciantes pagam
uma taxa consoante o numero de visualizagdes ou de cliques (designando-se, por isso,
pay-per-click campaign), com o objetivo de colocar os anincios numa posi¢do superior
na pagina de resultados de um motor de busca. Quando se trata de display advertising, 0s

anunciantes recorrem a contetdo visual, como por exemplo banners ou videos, com o

13



objetivo de alcancar o seu publico-alvo. Caso determinado link seja clicado
repetidamente, é considerado fraude e, nesse caso, 0 anunciante ndo é cobrado (Chaffey,
D., Ellis-Chadwick, F., 2012).

Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2012) defendem que, embora a maior parte das pessoas
opte por clicar nos resultados organicos (ndo pagos), cerca de um quarto ou um terco das
pessoas abre este tipo de resultados. Mesmo quando tal ndo acontece, a visibilidade do
nome da empresa/marca e, as vezes, o seu logétipo, ja cria a oportunidade de aumentar o

seu reconhecimento.

Os mesmos autores explicam ainda que os anuncios pay-per-click também podem

aparecer em paginas online de terceiros (sejam empresas ou nao).
b) Social Media Marketing

Antes de mais, importa esclarecer que Social Media Marketing ndo € o equivalente a redes
sociais (Marques, 2018, citado por Silva, A. P., 2020). Ou seja, as redes sociais S0

apenas uma parte do social media marketing.

Assim, o social media marketing pode dividir-se em duas categorias principais: Redes
Sociais e UGC - User Generated Content. As primeiras, “[...] promovem um contacto
interpessoal, entre individuos ou grupos, e a natureza da relacdo pode ser pessoal,
profissional ou geografica, reforcando lacos que estejam mais fracos”, como por exemplo,
o Facebook. Por outro lado, as UGC tém como objetivo a partilha de contetdo amador
e/ou profissional, como por exemplo, 0 Youtube (partilha de videos) e o Wikipedia
(partilha de informagc&o) (Dijck*?, 2013 citado por Antunes, C. D., 2015, p.8).

Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2012) ddo uma explicacdo mais genérica, explicando
que o Social Media Marketing é uma parte importante do marketing digital, que tem como
objetivo incentivar a interacdo com os consumidores atraves de plataformas sociais, sejam
redes sociais, blogs, féruns, ou até mesmo a propria pagina online da empresa. Contudo,
os autores destacam a importancia de criar “conversas” com os consumidores através
destas plataformas. Estas podem estar relacionadas com produtos/servicos

vendidos/prestados, promogdes ou atendimento ao cliente. O objetivo € adquirir um maior

1 Marques, V., 2018. Marketing digital 360. 22 edigéo ed. Coimbra: actual.
12 Dijck, J.v. (2013) The Culture of Connectivity: A Critical History of Social Media. Nova York, Oxford
University Press
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e melhor conhecimento sobre os consumidores e, a0 mesmo tempo, fornecer o suporte

desejado, melhorando assim a forma como a marca é percebida.

Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2012, p.33) caracterizam blog como um “[d]iario online
pessoal, jornal ou fonte de noticias compilado por uma pessoa, uma equipa interna ou
autores convidados externos”. No entanto, a possibilidade de os visitantes comentarem o
que é partilhado permite uma maior interatividade e feedback. O objetivo &, portanto,
envolver os visitantes e incentivar os consumidores a manter a marca em destaque através

de comentérios e publicagdes.

Da mesma forma, os autores descrevem Rede Social como um site que facilita a
comunicagdo dentro de um grupo ou entre individuos através do contetdo criado pelos
utilizadores, mensagens e/ou comentarios. Contudo, o crescimento destas Redes Sociais
levou ao destaque de alguns dos utilizadores que, atraves das suas partilhas de contetdo,
angariaram milhares de seguidores. Desta forma, surgiu um novo conceito, o de
influenciador digital (Silva, C. R., Tessarolo, F. M., 2016). Segundo os autores,
influenciador digital designa uma personalidade que retine milhares de seguidores e que

tem a capacidade de influenciar os outros.

Ao se aperceberem de tal fendmeno, algumas marcas comegaram a recorrer a
influenciadores digitais para promoverem produtos ou servicos, conforme o seu publico-
alvo. Esta é uma forma de promover em grande escala ao publico-alvo pretendido. Isto
porque, se depreende que quem ira visualizar o contetdo partilhado sdo pessoas que se
identificam e confiam na personalidade que esta a promover a marca/servico (Silva, C.
R., Tessarolo, F. M., 2016).

Neste sentido, Leonardi, P. M., Huysman, M., & Steinfield, C. (2013) destacam os efeitos
positivos que as redes sociais exercem nas relagfes entre a empresa e 0S Seus
consumidores e outros stakeholders, e Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2012)
acrescentam que é essencial gerir proactivamente a participacdo dos consumidores nas
Redes Sociais, uma vez que um feedback positivo expresso por alguéem de forma natural,

confere credibilidade e confiancga sobre a marca/empresa.

Por fim, Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2012) reconhecem que o social media
marketing abre espaco para a partilha de criticas negativas, no entanto, consideram que é

preferivel uma empresa ter acesso e estar envolvida nas conversas sobre a marca, pois

15



desta forma consegue perceber qual a opinido dos consumidores e, a0 mesmo tempo,

melhorar os aspetos que forem criticados.

¢) Publicidade Online

Segundo Barichello, E. M., Ghisleni, T. S. (2013), a publicidade online tem o objetivo de

disseminar informacéo de forma a influenciar a transacdo entre comprador e vendedor.

De acordo com Zeff e Aronson®® (2000, citados por Barichello, E. M., Ghisleni, T. S.,
2013), a vantagem da publicidade online é a interacdo entre o consumidor e o0 aniincio em
si, uma vez que permite 0 acesso a informacgoes detalhadas sobre o produto, com apenas
um clique. Para além disso, o0s autores destacam outras quatro vantagens da publicidade
online. A primeira é a “[...] focalizacdo, ou seja, é possivel focar os usuarios
geograficamente ou psicograficamente, através da hora de acesso ou do site em que a
publicidade esta inserida” (Zeff e Aronson'*, 2000, citados por Barichello, E. M.,
Ghisleni, T. S., 2013, p.123). A segunda vantagem é a monitorizacédo, ou seja, o facto de
permitir monitorizar a interacdo entre os clientes e potenciais clientes com a marca. A
terceira vantagem é a entrega e flexibilidade, uma vez que a internet permite a
disponibilizagdo continua de um andncio e/ou campanha e, a0 mesmo tempo, a sua
suspensdo ou alteracdo a qualquer momento. E, por fim, a quarta vantagem anunciada é
a interatividade, uma vez que a internet permite transformar de forma simples o recetor

de informacédo em agente de pesquisa e compra.

Rublescki, A., Rublescki, F. (2013) explica que existem diversos formatos de publicidade

online atualmente disponiveis, nomeadamente:

e Pay-per-View (PPV): o anunciante paga pelo nimero de vezes que o anincio é
exibido;

e Pay-per-Click (PPC): o anunciante paga apenas pelo nimero de exibi¢des que
resultarem em cligues no andncio.

e Pay-per-inclusion (PPI1): o anunciante paga pela inclusdo do seu produto ou marca
nas paginas de resultados.

13 Zeff, R; Aronson, B. A. Publicidade na internet. Rio de Janeiro: Campus, 2000.
14 7eff, R; Aronson, B. A. Publicidade na internet. Rio de Janeiro: Campus, 2000.
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e Pay-per-action (PPA): 0 anunciante paga apenas quando € realizada uma ac¢ao ou
grupo de acOes, determinada pelo anunciante.

e Pay-per-sale (PPS): o anunciante so paga pelas vendas efetivamente realizadas.

d) Email Marketing

A técnica de email marketing consiste no envio de emails para atuais e potenciais clientes,
com o intuito de promover ou incentivar determinada acéo, e pode ser utilizada como
forma de manter a interagdo com os clientes e o seu interesse, reforcar a imagem de marca
e/ou reforcar a credibilidade da empresa (Ryan?®, 2017 citado por Vieira, D. S., 2018).
No entanto, para que esta técnica surta o efeito pretendido, Chaffey, D., Ellis-Chadwick,

F. (2012) sugerem que sera melhor enviar emails para utilizadores que ja aceitaram

previamente receber este tipo de comunicagao.

Segundo Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2012), existem dois tipos de email marketing:

outbound email marketing e inbound email marketing.

Os autores explicam que o primeiro diz respeito aos emails de saida, ou seja, aos emails
que sdo enviados por parte da empresa para uma base de clientes. Através deste tipo de
email marketing podem ser realizadas diversas campanhas de marketing direto, que
incentivem a realizacdo de testes e compras. Por sua vez, o segundo diz respeito aos

emails que chegam por parte dos clientes a organizacao, e a gestdo dos mesmos.

2.2.4 Internet Marketing

Castronovo, C., Huang, L. (2012, p.117) afirmam que, “[a] medida que as empresas
comegam a perceber o valor da Internet como principal componente da sua comunicagéo,
procuram cada vez mais por praticas alternativas de marketing, que sejam mais
economicas e eficientes [...], em comparacdo com 0s canais de comunicagédo
tradicionais”. Bruyn, A. D., Lilien, G. L. (2008) suportam tal ideia, afirmando que a

Internet facilita drasticamente as interconexdes do consumidor.

Surge entdo o conceito de Internet Marketing, ou Marketing de Internet. Na opinido de

Martins, D. (2010), Internet Marketing consiste em conjugar a utilizacao de diferentes

15 Ryan, D. (2017). Understanding digital marketing: Marketing strategies for engaging the digital
generation (4th ed.). London: Kogan Page.
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ferramentas online, com o intuito de obter novos clientes e/ou reforgar a relagdo com os
clientes atuais. Ja segundo Chen, C. Y., Shih, B. Y., Chen, Z. S., & Chen, T. H. (2011), 0

marketing de internet refere-se a rede que € utilizada para realizar acdes de marketing.

Rublescki, A. (2009) explica que uma das utilidades da Internet é a criacdo de databases
sobre os consumidores online, que permitem que a empresa conhega melhor o seu cliente,
de forma a aplicar os melhores recursos. J& segundo Adolpho, C. (2012), uma das
vantagens da internet é o facto de qualquer empresa poder fazer uma campanha mundial

e monitorizar todos os seus resultados.

Por sua vez, Rust, R. T., Chung, T. S. (2005) afirmam que a Internet é benéfica para os
consumidores, pois reduz o tempo de procura por informagfes. O mesmo autor afirma
que uma empresa que forneca informacdo gratuita sobre os seus produtos/servi¢os
melhora a sua reputacdo e aumenta a probabilidade de um potencial consumidor visitar a
sua pégina online para realizar alguma compra. Por outro lado, Rust, R. T., Chung, T. S.,
(2005) afirmam ainda que, a0 mesmo tempo que a Internet facilita o processo de escolha
dos consumidores, também permite que as empresas satisfacam mais facilmente as

necessidades dos seus consumidores.

Contudo, Martins, D. (2010, p.36) comenta que, “[...] o sucesso do internet marketing

implica comunicagdes multicanal, através da integragdo dos media tradicionais [...]".

Sdo também vérios os autores que destacam a inevitavel associacdo entre Internet

Marketing e o setor turistico.
Ramos, C. M., Rodrigues, P. M. (2011, p.66) afirmam que

A internet, caracterizada por ser uma excelente plataforma de comunicacao, permitiu aos
profissionais do setor [turistico] a oportunidade de apresentar os seus produtos de forma
diferenciada, e aos turistas a oportunidade de escolher as caracteristicas das suas viagens,

de acordo com as suas preferéncias.

Ramos, C. M., Rodrigues, P. M. (2011, p.66) acrescentam ainda que a internet, em
conjunto com outras TIC, “[...] permitiu introduzir grandes beneficios na eficiéncia,
diferenciagdo, reducdo de custos e tempos de resposta por parte das empresas turisticas”.
Os autores explicam que, na perspetiva dos fornecedores, a internet permite aumentar a
produtividade e usufruir de canais de promocdo de forma mais eficiente, tendo a

possibilidade de definir e guardar o perfil do consumidor. Ja na 6tica dos consumidores,

18



a internet contribui para 0 aumento da satisfacdo, uma vez que torna os produtos turisticos
mais acessiveis e informativos, possibilitando a realizacdo de pesquisas e reservas de
forma direta. Por fim, quanto aos intermedirios, a internet possibilita a definicdo e o
armazenamento das caracteristicas dos consumidores, bem como o acesso a informagao

atualizada sobre os diversos produtos turisticos (ex: equipamentos, servicos).

De facto, segundo Kumar, S. P. (2014), as viagens turisticas tém sido uma das categorias
de produtos/servicos mais vendidas através da internet, e tém continuado a registar uma

tendéncia crescente.

Para a Organizagdo Mundial do Turismo (WTO?, 2001, citada por Ramos, C. M.,
Rodrigues, P. M., 2011, p.68), “[...] o turismo ¢ a Internet sdo os parceiros ideais”. Aos
turistas, fornece o acesso a informacdes relevantes sobre os destinos turisticos, e a
possibilidade de realizar reservas de forma rapida e simples; as empresas/destinos
turisticos, permite criar sistemas de reservas aptos a um maior numero de clientes, a um
custo mais reduzido, funcionando, a0 mesmo tempo, como uma forma de comunicacao e
de desenvolvimento de relacBes entre parceiros comerciais, intermediarios e

fornecedores.

Através da internet, uma unidade hoteleira consegue dispensar burocracia e mao-de-obra,
colocando os seus servicos instantaneamente a disposicao dos clientes. Mais do que isso,
a presenca online permite desenvolver um espaco de interacdo entre o alojamento e 0s
consumidores, permitindo assim aferir e satisfazer as necessidades da procura, avaliar a
situacdo de mercado, percecionar precos e servigos da concorréncia e, consequentemente,
estabelecer estratégias de marketing eficazes (Teixeira, A., Branco, M2 J., Ferreira, I., &
Azevedo, J. N., 2013).

Por fim, segundo Buhalis, D. (1998, p.415), os consumidores “[r]ecorrem a Sites
comerciais e ndo comercias para planear, pesquisar, comprar e alterar as suas viagens
[...]”, o que significa que confiam cada vez mais na internet para obter informagodes sobre

viagens.

Em suma, o crescimento da internet permitiu inovar em termos de marketing, devido as
diversas funcionalidades possiveis. As empresas rapidamente perceberam os beneficios

desta nova forma de marketing e os consumidores perceberam a comodidade que tal Ihes

16 WTO (2001) E-Business for Tourism — Practical Guidelines for Tourisms destinations and Businesses,
World Tourism Organization.
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oferecia. Quando aplicado ao setor turistico, estes beneficios ganham um maior relevo,
visto que a internet permite criar a ponte entre o servico que sera prestado e o consumidor,

transmitindo assim uma maior confianca, e fomentando a sua procura.

2.2.5 Marketing Viral

Cada vez mais, os consumidores preferem assistir a contetdo interativo, que prenda a sua

atencdo visual (Brasel, S.A., 2011), surgindo assim o conceito de Marketing Viral.

Para Castronovo, C., Huang, L. (2012, p.120), o “Marketing Viral incentiva a promogao
boca-a-boca, capitalizando nas redes sociais o desejo dos clientes de contribuir e
compartilhar conteldo com os outros”. O autor acredita que uma campanha de marketing
viral tem mais probabilidades de ser bem sucedida quando o contetdo da mensagem que

esta a ser transmitida se adequa ao seu publico-alvo.

De acordo com Krishnamurthy, S. (2001), o marketing viral consiste na rapida
disseminacdo de mensagens entre consumidores, resultando na aceitacdo em larga escala
no mercado. O autor acredita que, atualmente, os profissionais de marketing estéo
empenhados em olhar para os mercados como redes de consumidores, utilizando esse
conhecimento para aumentar a difusdo das mensagens pretendidas. Assim,

Krishnamurthy, S. (2001) apresenta trés op¢des de marketing viral:

a) Contagio acidental: Ocorre quando o consumidor ndao tem conhecimento sobre o
seu papel no processo de divulgacdo da mensagem. Ou seja, acontece
acidentalmente, durante a usufruicdo de determinado servico. Significa que 0s
consumidores ndo realizam nenhuma agdo promocional especial e, portanto, ndo
recebem nenhuma recompensa.

b) Contagio devido a consumacdo da transacdo: Ocorre quando uma empresa
disponibiliza gratuitamente determinado produto/servico, desde que oconsumidor
em questdo consiga angariar outros consumidores.

¢) Consumidores como recrutadores profissionais: Verifica-se quando 0s
consumidores sdo incentivados a partilhar determinado produto/servi¢o. Tal
incentivo pode ocorrer de forma gratuita (por exemplo, com a presencga da opgao
“partilhar” em determinado website), ou através da atribuicdo de algum tipo de

recompensa.
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Ou seja, tendo em conta que, atualmente, os consumidores s&o cativados por contetido
visual e interativo, e que sdo cada vez mais sociais (partilham todas as suas experiéncias
e opinides e, a0 mesmo tempo, confiam nas opinides e conselhos dos outros), surgiu o
conceito de marketing viral que tem como objetivo conseguir transmitir a mensagem

pretendida ao seu publico-alvo.

2.2.6 Consumidor turista

A compreenséo do perfil do consumidor turista, assim como do seu processo de deciséo
de compra, € imprescindivel para estudar e compreender a aplicagdo do marketing no
turismo. E através de tais conhecimentos que se podera elaborar estratégias de marketing
e comunicacdo eficientes, capazes de alcancar os objetivos pretendidos. E necessario
saber quais as motivagoes/desejos/expectativas para saber o que, € como, comunicar 0s

produtos/destinos turisticos.

Nos ultimos anos, a decisdo de compra do consumidor de destinos turisticos verificou
uma série de mudancas na sua forma comportamental e estrutural, devido a evolucgdo
tecnoldgica e ao dinamismo do mercado (Gosson, G. A., Aradjo, M. V., Oliveira, P. W.,
Araujo, A. G., & Alexandre, M. L., 2014).

Segundo Buhalis, D., Law, R. (2008, p.615), o desenvolvimento das TIC, sobretudo, da
internet, transformou o turista, tornando-o num consumidor que possui Mais
conhecimento e que se preocupa mais com a relacdo custo-beneficio. Assim, “[...] estdo
menos interessados em seguir multiddes em pacotes turisticos e preferem seguir as suas

préprias preferéncias e horarios.”

No mesmo sentido, Dinis, G., Costa, C., & Pacheco, O. (2016, p.50) afirmam que,
“[a]tualmente, 0 consumidor turistico recorre a Internet em todas as fases do ciclo da [sua]
viagem [...]” e que, por isso, a internet se tornou numa importante fonte de dados que
engloba toda a informacéo sobre o comportamento e sobre as intengdes de potenciais

consumidores.

Significa, portanto, que antes da tomada de decisdo, o consumidor é influenciado por
diversos canais de marketing, nomeadamente, motores de pesquisa, redes sociais, sites,
entre outros. Por este motivo, € tdo importante que as empresas turisticas fornecam
informacdo relevante através dos canais de marketing digital (Dinis, G., Costa, C., &
Pacheco, O., 2016).
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No entanto, existem vérios fatores que influenciam a formagdo, o comportamento e o
consumo turistico, pelo que se torna realmente importante inovar os métodos e as técnicas
de marketing na area do turismo (Andrlic, B., Alwis, A. C., 2016).

Segundo Narangajavana, Y., Fiol, L. J., Tena, M. A., Artola, R. M., & Garcia, J. S. (2017,
p.61), “[...] as expectativas dos turistas sdo importantes ndo s6 porque influenciam a
satisfacdo dos consumidores, mas também, porque séo o primeiro elemento da decisao de
compra”. Os autores acrescentam ainda que as expectativas dos turistas ndo dependem
apenas da opinido de familiares, amigos e comunicacéo feita pelas préprias empresas, mas
sim de opinides de todos os utilizadores que partilham as suas experiéncias através da

Internet.

No mesmo sentido, Connolly, D. J., Olsen, M. D., & Moore, R. G. (1998) afirmam que
0s turistas recorrem cada vez mais a internet para pesquisar sobre tarifas e precos de
quartos, comparar produtos, e descobrir mais sobre as suas opgoes. Isto porque, o material
impresso pode ficar rapidamente desatualizado, mas a informacéo publicada na internet
pode ser facilmente atualizada, fornecendo informacao sobre tarifas e precos atualizados,

disponibilidade de quartos, bem como condi¢des meteoroldgicas e proximos eventos.

Por sua vez, Camilleri, M. A. (2018), argumenta que os turistas procuram informacdes
sobre o destino turistico em vista, tanto antes da viagem, como no momento da chegada.
Tais informacdes deverdo fornecer dados relativos a populacéo local e o seu estilo de vida,
o idioma, a moeda, o clima, comodidades, rede de transportes e atracdes turisticas.
Camilleri, M. A. (2018, p.17) relembra ainda que “[o]s turistas ndo conseguem ver, tocar
ou sentir o produto turistico com antecedéncia”, e explica que se torna por isso

indispensavel fornecer esse tipo de informacéo sobre qualquer destino turistico.

Santos, I. B. (2017, p.45) corrobora tal opinido e defende que “[o]s consumidores da
atualidade tomam decisfes de compra mais informadas e procuram informagdes de forma

ativa sobre as marcas e 0s produtos”.

Também Piedrahita, F. E. (2015) argumenta que, atualmente, os clientes sdo mais
rigorosos no que diz respeito a escolha dos produtos e servicos, pelo que é necessario
determinar os seus gostos e preferéncias, para permitir que a empresa posicione de forma

mais adequada a sua marca.
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Para além disso, Arruda, E., Pimenta, D. (2005, p.55) afirmam que “[o] turista da
atualidade deseja e procura produtos turisticos individualizados [...]” e que, portanto,

procura informacdes individualizadas.

J& segundo Cooper, C., Fletcher, J., Fyall, A., Gilbert, D., & Wanhill, S. (2007), é possivel
olhar para o processo de decisdo do consumidor turistico como um sistema composto por
quatro elementos: a) motivadores de procura, b) efetivadores de procura, ¢) 0s papéis e o

processo de tomada de decisdo, e d) os determinantes da procura.

Ainda segundo 0s mesmos autores, o comportamento do consumidor traduz-se num
processo composto por diversas etapas, as quais podem ser utilizadas para analisar a
decisdo de viajar. Estas sdo: o surgimento da necessidade, o reconhecimento da
necessidade, o nivel de envolvimento (quantidade de tempo e esforco investidos no
processo de deciséo), identificacdo de alternativas, avaliacdo de alternativas, tomada de
decisdo, ato de compra, e comportamento pos-aquisicao.

Por sua vez, Silva, L. (2007) e Yousaf, A., Amin, |., & Santos, J. A., (2018) defendem a
teoria dos fatores push (que despertam no individuo o impulso de viajar) e pull
(relacionados com os atributos dos destinos), apresentada por Dann em 1977 e
complementada posteriormente por Crampton em 1979. Esta teoria distingue os fatores
intrinsecos (fatores push) dos fatores extrinsecos (fatores pull). Assim, segundo osautores,
os fatores push “empurram” (como o proprio nome indica) o consumidor a viajare a
descobrir algo novo. Sédo, portanto, de cariz sociopsicoldgico e estdo muitas vezes
relacionados com o sentimento de soliddo e de vontade de quebrar a rotina. Por sua vez,
os fatores pull estdo associados as caracteristicas, aos atributos e as proprias condi¢cdes do
destino, que “puxam” (novamente, como o proprio nome indica), o consumidor parao

destino.

Silva, L. (2007) concorda e aprofunda tal ideia, declarando que estudos empiricos
demonstram que as motivacdes turisticas se devem a aspetos sociais e psicoldgicos,
intimamente relacionados com a necessidade de os individuos quebrarem a rotina e de
escaparem da vida quotidiana. O intuito sera a procura por experiéncias, conhecimentos
e ambientes que ndo encontram no seu local de residéncia. Significa, portanto, que a

motivacdo envolve simultaneamente um elemento de fuga e outro de procura.
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Iso-Ahola (1982) defende uma teoria semelhante, designada por modelo de psicologia
social do turismo, na qual os turistas tém duas motivacdes: a de fuga (do quotidiano, da
rotina, de situacfes indesejadas) e a de procura (por algo que novo, que resulte numa

recompensa), sendo que ambas se dividem em pessoais e interpessoais.

Segundo o autor, a motivacdo fuga, a nivel pessoal, diz respeito a problemas pessoais,
dificuldades, incomodos; e a nivel interpessoal diz respeito a (fuga) de parentes, amigos,
vizinhos, entre outros. Por sua vez, a motivagdo da procura, a nivel pessoal, diz respeito
a procura por novos conhecimentos, relaxamento, descanso, entre outros; e a nivel
interpessoal diz respeito a criacdo de novas relacoes, integracdo pessoal, entre outros. Ou
seja, a nivel pessoal, as motivacdes estdo relacionadas com o proprio turista, a nivel
interpessoal, as motivagdes estdo relacionadas com a relagéo que o turista tem com o0s

outros.

Ja& Santana-Talavera, A. (2018) acredita que a escolha de um destino turistico é
condicionada por fatores econémicos (custos, descontos e possibilidades de pagamento),
temporais (sazonalidade, periodo de férias escolares e laborais) e incidentais (presenca de

menores ou idosos, clima, seguranca, tempo de viagem, entre outros).

No que concerne ao Turismo no Espaco Rural (TER), Sharpley, R., Roberts, L. (2004)
acreditam que os visitantes rurais procuram alcancar uma sensacdo de bem-estar, tanto

fisico como mental, através da natureza.

Neste sentido, segundo o IESE (2008), o cliente-tipo de Turismo no Espaco Rural em
Portugal encontra-se na faixa etaria entre os 25 e os 44 anos, € empregado com
habilitacdes superiores, e tem como principais motivagdes a descoberta da regido e o
contacto com a natureza. Para além disso, indica também que as viagens sao feitas, por

norma, em casal ou com a familia e que tém a duracdo média de 2 a 3 dias.

Marques, C. P., Maestro, R. M. (2015, p.152) acrescentam ainda que “[o] perfil etario e
socioprofissional do cliente-tipo de turismo rural corresponde ao perfil dos maiores
utilizadores da Internet como fonte de informacéo sobre destinos e viagens, bem como de
comeércio eletronico”. Na amostra do estudo desenvolvido pelos autores, a taxa de
utilizacdo regular da internet foi de 75%, estando linearmente relacionada com a formagéo
escolar, e de 91% entre os que possuiam formagdo ao nivel do ensino superior.

Relativamente ao processo de motivacao, Marques, C. P., Maestro, R. M. (2015, p.153)
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afirmam que os turistas rurais encaram a viagem como uma “[...] terapia para a valéncia

negativa dos afetos atribuidos ao ambiente quotidiano”.

Em suma, devido aos avangos tecnoldgicos, o consumidor turista é cada vez mais
independente. Formula a sua opinido com base nos outros e ndo com base no que €
transmitido pelos estabelecimentos turisticos (agéncias de viagem, hotéis, entre outros) e,
ao mesmo tempo, € mais autbnomo, preferindo muitas vezes planear toda a sua viagem
sem recorrer a agéncias de viagem. Por outro lado, compreende-se que as principais
motivagdes do consumidor turista sao o sentimento de fuga do quotidiano e a procura por

algo novo ou pelo bem estar.

2.3 Turismo

2.3.1 Conceito de Turista

A definicdo de turista, a par da definicdo de turismo, ndo € facil, devido a diversidade de
motivos pelos quais alguém viaja e a variedade de situagdes a que uma viagem/deslocacdo

pode provocar.

Inicialmente, a palavra “turista” tinha um caréter exclusivo para designar quem viajasse
por lazer ou para aumentar 0s seus conhecimentos, excluindo todas as pessoas que se
deslocavam por outros motivos, nomeadamente, salde, carater profissional ou religioso
(Cunha, L., Abrantes, A., 2013).

Porém, 0 mesmo autor explica que, independentemente da motivacao de quem viaja, todas
as pessoas que se deslocam sdo designadas por “viajantes”. Ou seja, este € o termoque
designa qualquer pessoa que viaje entre dois ou mais locais, independentemente do modo
ou meio da sua deslocacdo. Assim, compreendem que a designacdo de viajante € uma
expressao demasiado ampla, que ndo permite “[...] isolar as atividades concretas ligadas
as deslocagdes nem tdo-pouco o grupo ou grupos de pessoas que, durante as suasviagens,
originam fendmenos e relagdes com caracteristicas proprias.” (Cunha, L., Abrantes, A.,

2013, p.5).

Consequentemente, a partir de uma determinada altura, verificou-se que, por razdes
estatisticas e econdmicas, era necessario distinguir os diversos grupos de viajantes. Neste
sentido, a Comissdo de Estatisticas da ONU estabeleceu, em 1953, o conceito de

“visitante internacional” e, posteriormente, a Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre o
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Turismo e as Viagens Internacionais, que se realizou em 1963 em Roma, introduziu o
termo “‘visitante” para designar qualquer pessoa “[...] que se desloca para um pais
diferente daquele em que possui a sua residéncia habitual, por qualquer razdo que nao seja

a de ai exercer uma atividade remunerada.” (Cunha, L., Abrantes, A., 2013, p.5).

De acordo com a mesma conferéncia, esta defini¢cdo passou a englobar dois grupos de
visitantes: turistas e excursionistas. Os turistas sdo “[...] os visitantes que permanecem
pelos menos vinte e quatro horas no pais visitado e cujos motivos de viagem podem ser
agrupados em: a) lazer, repouso, férias, salde, estudo, religido e desporto; e b) negdcios,
familia, missoes e reunides.” (Cunha, L., Abrantes, A., 2013, p.5). Os excursionistas sdo
“[...] os visitantes temporarios que permanecem menos de vinte e quatro horas no pais

visitado (incluindo viajantes em cruzeiros).” (Cunha, L., Abrantes, A., 2013, p.5).

Por fim, os autores explicam que estas defini¢cbes eram consideradas pouco abrangentes
e, por esse motivo, em 1993, a ONU adotou os seguintes conceitos: a) visitante: qualquer
pessoa “[...] que se desloca a um local situado fora do seu ambiente habitual durante um
periodo inferior a doze meses consecutivos e cujo motivo principal da visita é outro que
ndo seja o de exercer uma atividade remunerada no local visitado” (Cunha, L., Abrantes,
A., 2013, p.7); b) turista: qualquer visitante “[...] que passa pelo menos uma noite num
estabelecimento de alojamento coletivo ou num alojamento privado no local visitado”
(Cunha, L., Abrantes, A., 2013, p.7); e c) visitante do dia (same-day-visitor), em
substituicdo do termo “excursionista”: qualquer visitante “[...] que ndo passa a noite no
local visitado, incluindo os passageiros de cruzeiros e as tripulagdes de meios de
transporte desembarcadas” (Cunha, L., Abrantes, A., 2013, p.7).

2.3.2 Conceito de Turismo
O termo turismo tem sido definido e redefinido de diversas maneiras por governos e pela

area académica, com o intuito de conseguir relaciona-lo com areas como economia,

sociologia, cultura, antropologia e geografia (Theobold, W. F., 2005).

Segundo Remoaldo (2020, p.264), o turismo estd ligado, sobretudo, “[...] a aspetos
sociais e de desenvolvimento local que, além da componente econdémica, devem incluir

o valor e o significado que devera ter para as comunidades hospedeiras”.
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Mill e Morrison (1989%, citados por Nunes, M. G., 2017) identificam quatro componentes
do mercado turistico: o destino (planeamento, desenvolvimento e controlo do turismo),
marketing (alinhamento da estratégia, do planeamento, da promocéo e da distribuicéo),
procura (que influencia 0 mercado) e a viagem (caracteristicas dos segmentos, fluxos e

meios de transporte).

Sob o ponto de vista conceptual, de acordo com Mathienson e Wall (198218, citados por
Cunha, L., Abrantes, A., 2013, p.16), o turismo ¢ “[...] o movimento temporario de
pessoas para destinos fora dos seus locais normais de trabalho e as facilidades criadas

para satisfazer as suas necessidades”.

Do ponto de vista técnico, a OMT define turismo como “[...] o conjunto das atividades
desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadas em locais situados fora do seu
ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por motivos

de lazer, de neg6cios e outros”. (Cunha, L., & Abrantes, A., 2013, p.17).

Posto isto, existem diversos tipos de turismo, que estdo diretamente relacionados com as
diferentes motivagdes que dao origem as viagens. Significa, portanto, que existe “[...]
uma relacdo direta entre os motivos que levam as pessoas a viajar e as caracteristicas dos
diversos destinos [...]”. Ou seja, “os tipos de turismo sdo identificados, ao mesmo tempo,
pelos motivos das viagens e pelas caracteristicas dos destinos, ndo podendo os primeiros
desligar-se destas” (Cunha, L., Abrantes, A., 2013, pp.32, 33).

2.3.3 Gestdo do Turismo

Khosrow, M. (2020) afirma que a comunicacdo e gestdo na area do turismo recorre a
diferentes instrumentos e métodos, que se conjugam de forma a organizar e gerir
diferentes contactos, decisbes e mensagens partilhadas entre as diferentes partes

envolvidas na atividade turistica.

De acordo com Mendes, G. G., Teixeira, S. J. (2019), o setor turistico caracteriza-se por
ser uma das atividades que mais depende da imagem, de forma a promover e atrair

visitantes através da partilha de contetdos visuais.

17 Mill, Robert e Morrison, Alastair (1989). The Tourism System: an Introductory Text. 5% edigdo. New
Jersey: Prentice Hall International Editions.

18 Mathieson, A., & Wall, G. (1982). Turismo: Impactos econdmicos, fisicos e sociais. Londres, Nova York:
Longman.
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No mesmo contexto, Cravid, C. P. (2011, p.12) afirma que “[a] imagem do destino tem
um papel muito importante na promogéo de destinos turisticos e, posteriormente, no seu

sucesso, visto que tem a capacidade de influenciar o comportamento do consumidor”.
Segundo Geraldes, M. F. (2019, p.21),

[a] imagem de um destino turistico deve ser trabalhada, em primeiro lugar, de maneira a
espelhar da forma mais fidedigna possivel a realidade do destino, com a oferta e
produtos/servicos que o turista podera encontrar, com o intuito de criar uma sensacéo de

satisfacdo com o que visualiza mesmo antes da visita propriamente dita ao local.

O mesmo autor sugere também que os gestores turisticos devem priorizar a forma como
0 destino é visualizado pelos turistas que ja o visitaram, de forma a garantir a sua
fidelizacdo e, ao mesmo tempo, a possibilitar uma influéncia positiva sobre o destino, a

potenciais consumidores.

Tal como afirma Teixeira, A., Branco, M2, J., Ferreira, I., & Azevedo, J. N. (2013), por
norma, os alojamentos estdo localizados a uma distancia consideravel do seu publico-
alvo. Ao utilizar a internet, os alojamentos turisticos conseguem minimizar essa distancia,
criando uma maior proximidade com os seus consumidores. Assim, Pato, L. (2019) afirma
que, na industria turistica, a comunicacdo ganha especial relevancia, no sentido em que o
produto turistico vive da imagem criada e que é algo intangivel, ndo palpavel que,

portanto, esta distante dos consumidores.

No mesmo sentido, Marujo, M. N., (2008, p.28) afirma que o crescimento da internet
aumentou a competitividade existente entre os destinos turisticos e que, “ [a]tualmente,
se um destino nado figura na Internet pode correr o risco de dar lugar a que o turista real

ou potencial opte por outro destino”.

Quanto a gestdo do Turismo no Espaco Rural, IESE (2008) argumenta que a insuficiéncia
de iniciativas/meios de promocdo turistica € a maior condicionante as atividades dos
estabelecimentos de turismo rural, sobretudo nas areas do Centro e Norte, pelo que a
necessidade de apoio para a promocéo e divulgacdo é a medida a longo prazo mais
referenciada pelos gestores. Para além disso, Pato, M. L. (2016) refere que mais de metade
dos promotores de turismo no espaco rural dedica pouco tempo & gestdo do
empreendimento, ndo tem formac&o na area turistica e ndo teve qualquer experiéncia no

ramo turistico antes de abrir a unidade.
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Assim, Pinto, M. P., Ramos, C. M. (2014) afirma que, tendo em conta as novas
tecnologias, existem inimeras potencialidades e mais-valias para o setor turistico. Mais
acrescenta, que todos os agentes turisticos devem estar presentes, no minimo, numa rede
social de forma a puderem ser localizados, avaliados, promoverem as suas novidades,
efetuarem alteracbes de horarios, publicitarem novas aberturas e, sobretudo, serem

reconhecidos, seguidos e partilhados, de forma a alcancar potenciais clientes.

Cabezudo, S. J., Camarero-lzquierdo, R., & Rodriguez-Pinto, J. (2012) suportam tal ideia
e sugerem que os gestores de marketing devem marcar a presenca da empresa/marca nas
redes sociais, para que os utilizadores possam interagir uns com os outros, discutindo

sobre a marca, e aumentando assim a sua notoriedade.

Segundo o estudo realizado por Andrade, B. L., Mota, D. d., Ferreira, H. P., & Perinotto,
A. R. (2018), a partilha de contetdos atraves das redes sociais desempenha um papel
importante, pois estimula o desejo de conhecer destinos e alojamentos, utilizando
imagens/videos apelativos e fornecendo informagdes sobre os mesmos. De facto, Kumar,
S. P. (2014) afirma que os consumidores tém confiado na internet devido a intensiva

quantidade de informacdes sobre produtos de viagens que é fornecida.

Da mesma forma, Castro, S. R., Silva, S. C., & Duarte, P. (2017) defendem que um
destino que utiliza os canais digitais pode aumentar substancialmente o nimero de
visitantes, sendo por isso essencial entender que ferramentas de marketing digital sdo mais

eficazes para atingir o mercado-alvo para garantir o fluxo constante de turistas.

Assim, Sousa, B. B., Machado, A. F., Igreja, C. M., & Campos, J. G. (2020), defendem
que a comunicacdo digital é, atualmente, um recurso muito Util, uma vez que materializa
em si diversos objetivos de comunicacgdo: estimular a relacdo consumidor-marca; atrair

potenciais clientes; incentivar a participacdo e promover a recomendacé&o.

Por fim, Marques, C. P., Maestro, R. M. (2015) consideram que a internet &€ o melhor
meio para fornecer informacdes sobre as instalagdes e a area envolvente. O autor alerta
também para o facto de a internet ndo ser apenas um meio de comunica¢do, mas ser
também utilizado como um instrumento de gestdo de relacionamento e um canal de
vendas. No entanto, destaca que este € um sistema ja extensamente implementado na
hotelaria, mas que é ainda raro no turismo rural. Neste sentido, Milheiro, E., Martins, A.,

& Alves, J. E. (2014) explicam que os estabelecimentos de turismo rural ndo devem
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descurar o investimento nas novas tecnologias, tendo em conta o perfil do consumidor e

0s seus habitos de pesquisa de informac&o e reservas.

Em suma, a imagem que é transmitida dos destinos e empreendimentos turisticos é
fundamental para uma gestdo eficiente, sendo que, uma vez que se trata de um servico, €
a Unica coisa visivel até ao momento de consumo. Assim, sdo varios os autores que
sugerem o recurso aos meios digitais, visto que fornecem inimeras formas de promocao

e de fornecimento de informagdes fundamentais para a tomada de deciséo de compra.

2.3.4 Tendéncias no mercado do Turismo

Marujo, M. N., (2008, p.28) afirma que o crescimento da internet aumentou a
competitividade existente entre os destinos turisticos. Tal tendéncia levou a uma maior
preocupacdo por parte dos destinos turisticos, quanto a imagem que transmitem.
Significa, portanto, que as empresas turisticas precisam de estar cada vez mais proximas
dos consumidores. O autor acrescenta ainda que, “[a]tualmente, Se um destino ndo figura
na Internet pode correr o risco de dar lugar a que o turista real ou potencial opte por outro

destino”.

De acordo com Perinotto, A. R., Siqueira, R. A. (2018, p.187), “[a] evolucdo no mercado
trouxe um novo desafio para o setor turistico: o turista esta cada vez mais informado e
independente”. Assim, os autores afirmam que, o consumidor atual, tendo acesso as
informacdes e a autonomia necessaria, sente-se capaz de prestar a si mesmo 0s Servicos
que as empresas ndo conseguem prestar, pelo que a concorréncia ja ndo ocorre apenas

entre empresas do mesmo setor.

No mesmo sentido, Mercedes, A. (2006) perspetiva que as mudancas tecnoldgicas que se
verificam ao nivel das relagbes e transacGes comerciais levem a uma flexibilidade

permanente das estruturas e a reducao dos pregos.

Ramos, C. M., Rodrigues, P. M., & Perna, F. (2008) acrescentam ainda, que o turismo é
uma atividade intensiva em termos de producdo de informagdo e que, portanto, a
otimizacéo da utilizacdo das novas tecnologias ira permitir as organizagdes aperfeicoar o
fluxo de informacdo e melhorar os tempos de resposta, resultando num aumento da

competitividade.

Ao mesmo tempo, sdo Vvarias as alteragdes estruturais que se verificam nos canais de

distribuicdo turisticos, nomeadamente, a tendéncia para a desintermediacdo e a
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verticalizacdo, provenientes do aumento do comércio eletrénico e da disponibilidade de
informacdes sobre os produtos/servigos turisticos, via online (Gosson, G. A., Araujo, M.
V., Oliveira, P. W., Araljo, A. G., & Alexandre, M. L., 2014).

De acordo com Brito, B. R. (2017, p.2), “[a] analise das praticas do turismo tem sofrido
mudancas ao longo do tempo visto que as praticas turisticas tém evoluido, bem como as

motivagdes dos seus praticantes”.

Por outro lado, Correia, R., Brito, C. (2011, p.128) defendem que uma das grandes
tendéncias turisticas é a procura por destinos alternativos aos de sol e praia, capazes de
oferecer uma melhor qualidade de vida e experiéncias diferenciadas. Mais acrescentam
que, “[pJerante este contexto, os destinos rurais estdo privilegiadamente posicionados
para se desenvolverem turisticamente através da criacdo de marcas unicas que evoguem

autenticidade”.

Ou seja, € notorio que a maior tendéncia que se verifica no mercado turistico esta, de
facto, relacionada com o avanco tecnoldgico e com as inumeras possibilidades que tal
acarreta. Assim, a principal tendéncia sera a adaptacdo de processos (logisticos,
comunicacionais, entre outros) ao meio digital e via online, de forma a conseguir alcangar
um maior numero de pessoas e, sobretudo, o publico-alvo pretendido. No entanto,
também se verifica uma maior procura por destinos alternativos aos de sol e praia, como
referem Correia, R., Brito, C. (2011), pelo que se pode acreditar numa maior procura pelo

meio rural.

2.3.5 Turismo no Espaco Rural

Segundo a lei portuguesa (Portaria n°® 937/2008), o turismo no espaco rural divide-se em
Turismo Rural e Turismo de Habitacdo (sendo que este ultimo ndo tem de ocorrer,
necessariamente, no espago rural), conceitos que serdo posteriormente explicados de

forma detalhada.

O artigo 1° do Decreto-lei n® 54/2002 define Turismo no Espago Rural como o “[...]
conjunto de atividades, servicos de alojamento e animacdo a turistas, em
empreendimentos de natureza familiar, realizados e prestados mediante remuneracgdo, em

Zonas rurais”.
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Torna-se também Util mencionar que, de acordo com o artigo 4%n°l da Portaria n°
937/2008, se considera como espago rural, “[...] as areas com ligagdo tradicional e

significativa a agricultura ou ambiente e paisagem de carater vincadamente rural”.

Posto isto, Pato, L. (2015, p.4) afirma que o conceito de Turismo no espago rural “[...]
tem um sentido extremamente amplo e ambiguo, ndo permitindo circunscrever os seus

limites, nem definir o seu contetdo com clareza”.

No entanto, Lima, J. et al. (2014) explicam que a experiéncia turistica em meio rural
envolve uma grande quantidade e variedade de recursos, nomeadamente, atracdes,
servigos, pessoas e ambientes que, embora ndo tenham sido criados especificamente para

fins turisticos, condicionam a experiéncia e sao procurados pelos turistas.

Quanto ao desenvolvimento do turismo no espago rural, Okech, R., Haghiri, M., &
George, B. P. (2012) afirmam que o aumento do turismo rural é benéfico para as
populagdes rurais, no sentido em que o seu desenvolvimento contribui indiretamente para
melhores condicBes e para uma melhor qualidade de vida. Por exemplo, através do

desenvolvimento de infraestruturas e de mais oportunidades.

Neste sentido, importa relembrar que, na década de 1990, a Unido Europeia desenvolveu
politicas publicas que contribuiram para o incentivo ao turismo no meio rural,
nomeadamente, a iniciativa LEADER (Ligacdo Entre Acdes de Desenvolvimento da
Economia Rural) (Comissdo Europeia, 2006). Esta iniciativa foi desenvolvida em 1991,
tendo como objetivo aumentar o desenvolvimento das zonas rurais. Para tal, teve por base
as competéncias locais e 0 desenvolvimento integrado local, promovendo a cooperacao

entre as diversas zonas rurais, através da divulgacao de competéncias.

Assim, um dos objetivos chave foi o desenvolvimento do turismo e de outros servigos,
através da interligacdo entre historia/cultura com o turismo e emprego, resultando, deste

modo, na criagdo de novos empregos (Comissdao Europeia, 2006).

Como consequéncia da implantagdo das iniciativas LEADER, Verbole (2002*° citado por
Candiotto, L. Z., 2010) explica que se verificou uma diversificacdo economica do espago

rural. O autor explica também que, posteriormente, esta diversificacdo econdémica

19 Verbhole, A. 2002. A busca pelo imaginario rural. In: RIEDL, Mario; ALMEIDA, Joaquim A.; VIANA,
Andyara L. B. (Org.). Turismo rural: tendéncias e sustentabilidade. Santa Cruz do Sul: EDUNISC, p.
117-140.
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permitiu revitalizar o interior e as comunidades rurais, contribuindo assim para o

desenvolvimento do turismo rural europeu.

Em suma, embora o conceito de Turismo no Espaco Rural seja demasiado amplo para se
conseguir definir detalhadamente, é percetivel a importancia do seu desenvolvimento, a

todos os niveis.

2.3.6 Questdes e hipoteses de investigacéo

Para o presente estudo foram elaboradas, com base na revisao bibliografica, questdes de
investigacao e hipdteses de investigacao.

As questdes de investigacdo serdo a base das entrevistas a realizar aos responsaveis de
empreendimentos de Turismo Rural, em Portugal Continental. Neste caso, os dados
recolhidos serdo tratados de forma qualitativa, e visam compreender de que forma os
empreendimentos de Turismo Rural utilizam e beneficiam das técnicas de Marketing
Digital.

Quanto as hipdteses de investigacdo, estas serdo a base dos inquéritos a realizar a
consumidores e potenciais consumidores de empreendimentos de Turismo Rural de
Portugal Continental. Neste caso, os dados recolhidos serdo tratados de forma
quantitativa, e visam compreender a percecdo que o publico-alvo tem relativamente a

importancia do Marketing Digital neste tipo de empreendimentos.

Neste sentido, as questdes de investigacdo sdo apresentadas na tabela 2.1 e as hipéteses
de investigacgéo estdo apresentadas na tabela 2.2.
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Tabela 2.1 - Questbes de investigacdo

Questoes de investigacao

De que forma os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental utilizam

Ql técnicas de Marketing Digital?

De que forma os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental utilizam
Q2 Social Media Marketing?

E benéfico para os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental,
Q3 utilizarem Social Media Marketing?

Os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental utilizam a técnica de
Q4 Email Marketing?

E benéfico para os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental
Q5 recorrerem ao Email marketing?

Os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental otimizam a sua pagina
Q6 online?

E atil para os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental otimizarem a
Q7 sua pagina online?

Os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental realizam andncios
Q8 online?

E atil para os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental realizarem
Q9 anuncios online?

Fonte Elaboracéo Propria
Tabela 2.2 - Hipoteses de investigacdo

Hipotese Descrigéo Referéncia Bibliogréafica

H1| A presenca nas Redes | Osconsumidores e potenciais | “[...] a partilha de contetdos

Sociais estimula a procura
por empreendimentos de

Turismo Rural.

consumidores  consideram
importante a presenca de
empreendimentos rurais nas

Redes Sociais.

redes sociais

papel
importante, pois estimula o

através das

desempenha  um

desejo de conhecer destinos e
alojamentos [...]” (Andrade,
B. L., Mota, D. d., Ferreira,
H. P., & Perinotto, A. R.
(2018).
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H2| A técnica de email | Os consumidores e potenciais | “A técnica de emailmarketing
marketing estimula a| consumidores  consideram | [...] pode ser utilizada como
procura por | util a utilizacdo de email | forma de manter a interacdo
empreendimentos de | marketing por parte de| com os clientes e 0 seu
Turismo Rural. empreendimentos de | interesse [...]” (Ryan®, 2017

Turismo Rural. citado
por Vieira, D. S. d. S, 2018).

H3| A técnica de SEO | Osconsumidores e potenciais | “Segundo Gunjan, V. K.,
(otimizacdo da péagina| consumidores confiam nos| Pooja., Kumari, M., Kumar,
online de forma organica) | primeiros resultados | A., Rao, A. A. (2012), os
estimula a procura por| organicos em motores de | utilizadores utilizam motores
empreendimentos de | busca. de busca para a maioria das
Turismo Rural. suas pesquisas mas, no

entanto, apenas consultam os
resultados disponiveis nas
primeiras paginas, sendo que
apenas cerca de 3%
consultam outras paginas”.

H4| A técnica de SEA| Osconsumidores e potenciais | “Chaffey, D., Ellis-
(otimizacdo da péagina | consumidores confiam nos| Chadwick, F. (2012)
online de forma paga) | resultados descritos como | defendem que, embora a
estimula a procura por| “anuncios” nos motores de| maior parte das pessoas opte
empreendimentos de | busca. por clicar nos resultados
Turismo Rural. organicos (ndo pagos), cerca

de um quarto ou um terco das
pessoas abre este tipo de
resultados.”

H5| A técnica de anlncios| Os consumidores e potenciais | Segundo Barichello, E. M. d.

online estimula a procura
por empreendimentos de

Turismo Rural.

consumidores  consideram
atil a utilizacdo de anuncios
online  por parte de
empreendimentos de

Turismo Rural.

R., Ghisleni, T. S. (2013), a
publicidade online tem o
objetivo  de  disseminar
informagcdo de forma a
influenciar a transacdo entre

comprador e vendedor.

20 Ryan, D. (2017). Understanding digital marketing: Marketing strategies for engaging the digital
generation (4th ed.). London: Kogan Page.

35




H6

As técnicas de Marketing
Digital sdo uteis durante o
processo de  compra
respeitante a
empreendimentos de

Turismo Rural.

Os consumidores recorrem a
internet para obter

informacdes sobre a viagem.

“Camilleri, M. A. (2018),
argumenta que o0s turistas
procuram informagdes sobre
0 destino turistico em vista,
tanto antes da viagem, como

no momento da chegada.”

Fonte Elaboracéo Propria
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Capitulo 3 — Contexto do Estudo

3.1 Empreendimentos de Turismo Rural

Os empreendimentos de Turismo no Espacgo Rural surgiram com o intuito de proteger e
valorizar o patrimonio cultural, de melhorar a qualidade de vida das populacdes rurais
através de rendimentos adicionais, e de contribuir para que certas zonas do pais, que nao
reinem condi¢des para atrair outros tipos de alojamento, sejam capazes de responder ao

aumento da procura turistica pela natureza (Cunha, L., Abrantes, A., 2013).

Segundo o artigo 4°n°2 da Portaria n°937/2008, “[a] classificacdo como empreendimento
de turismo no espaco rural atendera ao enquadramento paisagistico, as amenidades rurais
envolventes, a qualidade ambiental e a valorizagdo de produtos e servigos produzidos na

zona onde o empreendimento se localize”.

Assim, sdo considerados empreendimentos de turismo no espago rural,

[...] os estabelecimentos que se destinam a prestar, em espacos rurais, servicos de
alojamento a turistas, dispondo para o seu funcionamento de um adequado conjunto de
instalagdes, estruturas, equipamentos e servicos complementares, tendo em vista a oferta
de um produto turistico completo e diversificado no espaco rural (Art° 3%/n°1 da Portaria
n°937/2008).

Para além disso, os proprietarios ou entidades exploradoras dos empreendimentos de
turismo no espaco rural, bem como 0s seus representantes, podem ou nao, residir no
empreendimento durante o respetivo periodo de funcionamento (Art°3°/n°2 da Portaria
n°937/2008).

Como explicado anteriormente, o Turismo no Espaco Rural divide-se em turismo rural -
que de acordo com Damiano, L. M. (2014) se subdivide em casas de campo, agro-turismo
e hotéis rurais, — e em turismo de habitagdo (como se pode observar na Tabela 3.1).

37



Tabela 3.1 - Empreendimentos de Turismo no Espaco Rural

Turismo no Espaco Rural
Turismo Rural

Empreendimento Defini¢do

Imdveis situados em aldeias e espagos rurais que se integrem, pela sua traca, materiais
Casas de Campo de construcédo e demais caracteristicas, na arquitetura tipica do local. (artigo 5 daPortaria

n°® 937/2008)

Imoveis situados em exploragdes agricolas que permitam aos seus hdspedes o
Agro-Turismo acompanhamento e conhecimento da atividade agricola, ou a participagao nos trabalhos af

desenvolvidos, de acordo com as regras estabelecidas. (artigo 7° da Portaria n® 937/2008)

Estabelecimentos hoteleiros situados em espacos rurais que, pela sua traca arquitetonicae

materiais de construcdo, respeitem as caracteristicas dominantes da regido onde estdo
Hotéis Rurais implantados, podendo instalar-se em edificios novos que ocupem a totalidade de um

edificio ou integrem uma entidade arquitetonica Unica e respeitem as mesmas

caracteristicas. (artigo 8° da Portaria n°937/2008)

Turismo de Habitacdo

Estabelecimentos de natureza familiar instalados em iméveis antigos particulares que,

pelo seu valor arquitetonico, histérico ou artistico, sejam representativos de uma

determinada época, nomeadamente, palacios e solares, podendo localizar-se em espagos
Turismo de Habitacéo rurais ou urbanos (artigo 2°/n°1 da Portaria n°937/2008).

Fonte adaptado de Damiano (2014, p.22)

Sao, portanto, consideradas casas de campo, os “[...] imoveis situados em aldeias e
espacos rurais que se integrem, pela sua traca, materiais de construcdo e demais

caracteristicas, na arquitetura tipica local”, conforme o artigo 5° Portaria n® 937/2008.

Fazem parte da modalidade agro-turismo, os “[...] imodveis situados em exploragdes
agricolas que permitam aos seus hospedes o acompanhamento e conhecimento da
atividade agricola, ou a participacdo nos trabalhos ai desenvolvidos, de acordo com as

regras estabelecidas™ (artigo 7° da Portaria n® 937/2008).

Conforme o artigo 8° da Portaria n°® 937/2008, sdo designados hotéis rurais, 0s

estabelecimentos hoteleiros

[...] situados em espagos rurais que, pela sua traca arquitetonica e materiais de
construcdo, respeitem as caracteristicas dominantes da regido onde estdo implantados,
podendo instalar-se em edificios novos que ocupem a totalidade de um edificio ou

integrem uma entidade arquitetdnica Unica e respeitem as mesmas caracteristicas.

J& no que diz respeito ao turismo de habitagdo, este ndo se subdivide em nenhum

subgrupo. Segundo o artigo 2°/n°1 da Portaria n° 937/2008,
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[s]do empreendimentos de turismo de habitacdo os estabelecimentos de natureza familiar
instalados em imdveis antigos particulares que, pelo seu valor arquitetonico, histérico ou
artistico, sejam representativos de uma determinada época, nomeadamente palacios e

solares, podendo localizar-se em espacos rurais ou urbanos.

O n°2 do mesmo artigo refere ainda que “[a] natureza familiar é caracterizada pela
residéncia do proprietario ou entidade exploradora ou do seu representante nos

empreendimentos de turismo de habitacdo durante o periodo de funcionamento”.

3.2 Turismo no Espaco Rural em Portugal Continental

Cristovdo, A. (2014) entende que o espaco rural portugués € muito heterogéneo mas que,
de uma forma geral, se tem transformado profundamente nas ultimas décadas. Isto porque,
se tem registado um declinio da agricultura, uma perda consideravel da populacéoe o

envelhecimento das comunidades.

Dados do INE - |Instituto Nacional de Estatistica (2021), demonstram que,
estatisticamente, Portugal Continental representa 85,3% do turismo rural em Portugal, e
séo as regides do Norte e do Alentejo que ttm uma maior procura, tendo contabilizado,
no ano 2021, 200 000 e 173 000 hospedes nos estabelecimentos de turismo no espaco
rural, respetivamente. Por sua vez, é a Area Metropolitana de Lisboa (por se excluirem as
Regides Autonomas dos Acores e da Madeira), que regista uma menor procura em
estabelecimentos de turismo no espaco rural, contando-se, no mesmo ano, apenas 10 000
hospedes. No total, em Portugal Continental, registaram-se, no ano em questdo, 569 000

hospedes em estabelecimentos de turismo no espaco rural (INE., 2021).

Quanto as modalidades de turismo no espaco rural, verificou-se que a modalidade menos
procurada foi o turismo de habitacdo, em todas as regides de Portugal Continental, com
apenas 54 000 héspedes em 2021, o que equivale a 14,1% do turismo rural em Portugal
(INE., 2021).

Silva, L. (2007, pp.143, 144) afirma que “[a]o longo dos ultimos anos assistimos em
Portugal a um aumento progressivo da procura e frequéncia dos espagos rurais para o
consumo e desempenho de atividades de turismo e de lazer, fundamentalmente por
populagdes urbanas”. Neste sentido, 0 mesmo autor declara que a procura de unidades de
TER em Portugal é fundamentalmente composta por individuos provenientes dos grandes

centros urbanos do pais e do estrangeiro. Em termos etarios, o autor afirma que esta
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procura é composta por individuos com uma idade compreendida entre os 31 e 0s 45 anos,
sendo reduzido o numero de individuos com idade superior a 60 anos. Por fim, informa

também que “[...] a maioria dos hospedes exerce profissdes intelectuais e cientificas

[L.].

Relativamente a gestdo e comunicacdo dos empreendimentos de Turismo Rural em
Portugal, Silva, L. (2007a) afirma que 0os meios rurais se caracterizam, na sociedade
portuguesa, por assentarem em duas tendéncias opostas: a redu¢do drastica de efetivos
populacionais que neles residem de forma permanente; e a crescente procura das
populacdes urbanas que os frequentam de forma temporaria e recreativa. Por outro lado,
0 estudo realizado por Pato, L. (2019) revela que, em termos percentuais, 0S
empreendimentos de Turismo Rural sdo 0s que mostram menos interesse em possuir uma

pagina online.

Em suma, o espaco rural portugués é consideravelmente heterogéneo e, embora tenha
vindo a registar ao longo dos anos um aumento da procura, tem ainda grandes margens
de potencial crescimento e rentabilidade. Através dos dados fornecidos por Pato, L.
(2019), uma das possibilidades de crescimento do turismo rural podera assentar no
investimento do marketing digital, visto que sdo poucos 0s empreendimentos que

demonstram interesse em possuir sequer uma pagina online.

Ao mesmo tempo, é também percetivel que as regides do Norte e do Alentejo sdo as que
registam uma maior procura em termos de turismo rural, ao contrario de Lisboa, que

regista a menor procura (note-se que apenas esta a ser analisado Portugal Continental).
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Capitulo 4 — Metodologia

O presente capitulo visa apresentar a amostra analisada e os métodos utilizados tanto para

a recolha de dados, como para o posterior tratamento dos mesmos.

Todo o processo de recolha de dados, a seguir apresentado e descrito de forma
pormenorizada, teve por base a revisdo bibliografica elaborada no segundo capitulo e os

objetivos enunciados no primeiro capitulo.

4.1 Método

Para a investigacdo em causa, foi adotada uma metodologia mista, ou seja, qualitativa e
quantitativa, de forma a conseguir obter resultados mais apurados sobre o tema em estudo
e com o objetivo de conseguir compreender ambas as perspetivas: dos consumidores de

empreendimentos de Turismo Rural e dos préprios empreendimentos de Turismo Rural.

No que diz respeito a escolha da amostra, segundo Hill, M. M., Hill, A. (1998), existem
dois tipos de métodos possiveis: métodos de amostragem casual e métodos de
amostragem nao casual, sendo que existem varias amostragens inseridas em cada tipo de

método.

Neste sentido, para a recolha dos dados qualitativos, foi utilizado o método de amostragem
casual, umavez que, de acordo com Hill, M. M., Hill, A. (1998), é o método preferivel

quando se pretende extrapolar para o Universo os resultados obtidos a partir da amostra.

Posteriormente, dentro do método de amostragem casual, foi utilizada uma amostragem
estratificada que, conforme Hill, M. M., Hill, A. (1998, p. 28), ¢ “[...] especialmente util
quando se pretende obter uma amostra representativa de um Universo grande segundo

variaveis pré-identificadas”.

Quanto ao tamanho da amostra, foi definida a fracdo de 10% do Universo de
empreendimentos de Turismo Rural, em Portugal Continental (apresentada no quadro
4.2), sendo que o Universo em estudo é constituido pelas trés modalidades base de
Turismo Rural: Casas de Campo, Agro-Turismo e Hotéis Rurais, conforme se pode

observar na tabela 4.1.
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Tabela 4.1 - Caracterizagdo do Universo

Dimenséo (Modalidade)

Casas de Campo Agro-Turismo Hotéis Rurais
Norte 286 103 40
Redio Centro_ e AML 216 40 22
Alentejo 190 66 20
Sul 52 18 8

Fonte Adaptado de INE (2021)

Tabela 4.2 - Caracterizagdo da Amostra = 10% do Universo

Dimenséo (Modalidade)

Casas de Campo Agro-Turismo Hotéis Rurais
Norte 29 10 4
Reqiio Centro_ e AML 22 4 2
Alentejo 19 7 2
Sul 5 2 1

Fonte Elaboracdo prdpria, com base nos dados de INE (2021)

Quanto a recolha dos dados quantitativos, relativos a amostra de consumidores de
empreendimentos de turismo rural em Portugal Continental, foi adotado um método de
amostragem ndo-casual, mais especificamente, o método de amostragem por

conveniéncia.

Segundo Hill, M. M., Hill, A. (1998), este método tem como vantagens o facto de ser
rapido, facil e barato mas, no entanto, tem a desvantagem de ndo garantir a
representatividade do Universo. E, portanto, normalmente utilizado quando é dificil ou

impossivel determinar o Universo em questdo, como é o caso.

4.2 Recolha de dados

O primeiro procedimento de recolha de dados utilizado foi o estudo de caso, mais
concretamente, um estudo multicasos. De acordo com Yin (199421, citado por Bachega,
S.J., Pereira, N. A., & Politano, P. R., 2009), uma pesquisa de estudo de caso pode incluir

um Unico caso, ou um estudo multicasos.

A recolha dos dados qualitativos ocorreu por meio de entrevistas diretivas, realizadas a
107 empreendimentos de Turismo Rural localizados em Portugal Continental, escolhidos

2L YIN, R.K. Case study research: design and methods. Newbury Park, California: Sage Publications, 1994.
166p.
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através do Registo Nacional de Turismo e do Instituto Nacional de Estatistica. Segundo
Haguette, T. M. (1997, p.86), “[a] entrevista pode ser definida como um processo de
interacdo social entre duas pessoas, na qual uma delas, o entrevistador, tem por objetivo

a obtencéo de informacdes por parte do outro, o entrevistado”.

Os empreendimentos de turismo de habitacdo ndo foram considerados para entrevista,
uma vez que esta modalidade nédo é estatisticamente definida de forma oficial, quantos
nem quais destes estabelecimentos, se inserem no contexto rural. Ou seja, embora possa

estar inserida no contexto rural, esta modalidade ndo é exclusiva do turismo rural.

Devido as condic¢des impostas pela pandemia, a localizacdo geografica e a preferéncia de
alguns empreendimentos, 5 entrevistas foram administradas de forma direta, o que
significa que foram os proprios inquiridos a preencher o documento diretamente. Todas
as outras foram administradas de forma indireta e realizadas via chamada telefonica ou

videochamada.

Caldeira, M. M., Roméo, M. J., (2002) afirma que, quando bem sustentado e desenhado,
a técnica de estudo de casos permite compreender aprofundadamente um fenémeno social
e, posteriormente, estabelecer teoria a partir da sua analise. No entanto, Perrone, 1977;
Niero, 1987; Castro & Bronfman (199722, citados por Serapioni, M., 2000) explicam que,
embora os métodos qualitativos tenham muita validade interna (ou seja, permitem
aprofundar a realidade do(s) grupo(s) em estudo), falham em termos de extrapolacéo dos

resultados para a populacao.

Pelo contrario, os autores afirmam que os métodos quantitativos permitem a
generalizacdo dos resultados para a populacdo em estudo, mas que sdo pouco fiaveis em

termos de validade interna.

Neste sentido, surge a importancia da triangulacéo de dados, abordada por Caldeira, M.
M., Romao, M. J. (2002). Segundo o autor, a triangulacdo dos dados € util para validar e
integrar diferentes perspetivas sobre o tema em estudo. Para tal, sdo analisados os dados
obtidos através de diferentes fontes, tais como entrevistas, inquéritos, documentos e/ou

observacao dos factos.

22 Castro R & Bronfman MN 1997. Algunos problemas no resueltos en la integracién de métodos
cualitativos y cuantitativos en la investigacion social en salud.; Niero M 1987. Paradigmi e Metodi di
Ricerca Sociale: I'Inchiesta, I’Osservazione e il Delphi.; Perrone L 1977. Metodi Quantitativi della Ricerca
Sociale.
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Assim sendo, para colmatar as desvantagens mencionadas, e conseguir realizar a
triangulacdo de dados, foram também realizados inquéritos por questionario, via online,
a consumidores e potenciais consumidores de empreendimentos de Turismo Rural. Neste
caso, 0s inquéritos eram compostos por perguntas fechadas, tendo sido administrados de
forma direta. No total, foram obtidas 66 respostas. A plataforma utilizada foi a Google
Forms, devido a necessidade de filtrar algumas perguntas, de forma a que as perguntas

seguintes aparecessem de acordo com as respostas fornecidas nas perguntas anteriores.

Tanto os inquéritos por entrevista, como 0s inquéritos por questionario ocorreram entre o
dia 24 de fevereiro e 28 de abril de 2022.

A recolha dos dados foi, portanto, efetuada através de um método qualitativo e de um

método quantitativo.

4.3 Tratamento de dados

Tendo em conta que, para a presente investigacao, foram utilizados dois métodos distintos
(um método qualitativo e um método quantitativo), os dados obtidos tiveram de ser
também tratados de formas diferentes.

Para os dados qualitativos, obtidos através da realizacdo de entrevistas a
empreendimentos de turismo rural, foi realizada uma analise de contetdo que, de acordo
com Freitas, H., Janisseck, R. (2000), permite tirar conclusdes, obter novas informac6es
e/ou completar conhecimentos, devido a anélise detalhada dos dados.

Para tal, os autores afirmam que a primeira etapa é a andlise léxica, que consiste na
tabulacdo da frequéncia de determinadas palavras/expressdes, de forma a ser possivel
realizar uma leitura rapida do contetido das respostas. “Parte-se de dados qualitativos -
fazendo um agrupamento quantitativo - para analise qualitativa novamente” (Freitas, H.,
Janisseck, R., 2000, p.39).

Para os dados quantitativos, obtidos através dos questionarios online, foi feita uma analise
focada na procura de padrdes de relacionamento entre as diferentes variaveis em analise,
e/ou de relacOes de causalidade entre uma varidvel dependente e uma ou mais variaveis

independentes, conforme Rodrigues, M. A. (2012).
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Para tal, foram realizados testes de hipdteses, de acordo com as hipdteses apresentadas no
capitulo 2, e recorreu-se ao programa SPSS, utilizando o coeficiente de correlacdo de

Spearman, e o teste do Qui-quadrado de Pearson.

Em alguns casos, o teste de hipoteses foi complementado pela andlise da estatistica

descritiva.

O coeficiente de correlacdo de Pearson tem como objetivo compreender que variaveis
exercem uma relacéo entre si e de que forma variam em funcdo uma da outra, ou seja, se

variam no mesmo sentido ou em sentido contrario (Sousa, A., 2019).

Por sua vez, o teste do Qui-quadrado de Pearson € um teste de independéncia, que serve
para perceber se duas (ou mais) variaveis sdo independentes (hip6tese nula) ou
dependentes (hipotese alternativa) (Paraboni, A. L., Campara, J. P., Jr., N. C., & Lima,
M. V., 2019).
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Capitulo 5 — Resultados

5.1 Apresentacéao dos resultados
5.1.1 Resultados qualitativos

Foram analisadas 107 entrevistas realizadas a empreendimentos de turismo rural,
localizados em Portugal Continental, conforme anteriormente detalhado. Para posterior

andlise, foram organizados os dados, de acordo com a repeti¢do de palavras e padrdes de
respostas.

Conforme mostra a tabela 5.1, a maior parte dos empreendimentos utiliza alguma técnica
de marketing digital, sendo que apenas 7 ndo utilizam nenhuma técnica. A técnica de

marketing digital mais utilizada é o social media marketing, seguida da publicidade

online. As menos utilizadas sdo o email marketing e, por fim, a otimizacdo do website.

Tabela 5.1 - Utilizagdo de técnicas de Marketing Digital

Utilizacdo de técnicas de Marketing Digital Frequéncia
Social Media Marketing 92
Email Marketing 28
Publicidade Online 43
Otimizacdo de Website 33
Nenhuma técnica 7

Fonte Elaboracéo Prépria

No que diz respeito a técnica de social media marketing, verifica-se que a plataforma
mais utilizada é o Facebook, seguida do Instagram, conforme mostra a tabela 5.2, e que
a principal motivacéo para recorrer a esta técnica € a divulgacdo do negécio, como se

observa na tabela 5.3.
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Tabela 5.2 - Social Media Marketing

Social Media Marketing Frequéncia

Facebook 85
Instagram 69
Youtube
Blog
Twitter
Pinterest
Linkedin
Tik Tok

w N PN W N

Fonte Elaboracéo Propria

Tabela 5.3 - Motivagdo para Social Media Marketing

Motivacdo para Social Media Marketing Frequéncia
Divulgar o negécio 51
Tendéncia/Moda 10
Aumento de reservas/mais vendas 9
Alcance/Abrangéncia 8
Contacto com o publico 7
Outros motivos 37

Fonte Elaboracédo Propria

Verifica-se também que, dos 92 empreendimentos que utilizam social media marketing, 26
possuem apenas uma rede social, enquanto que 66 possuem mais do que uma (tabela 5.4).
Contudo, a rede social onde afirmam que os consumidores sdo mais participativos é o Facebook
(tabela 5.5).

Tabela 5.4 - Nimero de Redes Sociais

Utilizacdo de apenas uma rede social Frequéncia
Apenas uma rede social 26
Mais do que uma rede social 66

Fonte Elaboragdo Prdpria
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Tabela 5.5 - Participacdo nas redes sociais

Rede Social mais participativa Frequéncia
Facebook 39
Instagram 19
Igual 5
Néo sabe 3

Fonte Elaboracao Propria

Em consonéncia com a principal motivacdo apresentada, também a principal vantagem

das redes sociais apresentada pelos empreendimentos de turismo rural foi a divulgacéo

do negdcio, conforme apresentado na tabela 5.6. No entanto, dos empreendimentos que

apenas possuem uma rede social, a maior parte afirma que ndo pretende criar uma outra

num futuro breve (tabela 5.7).

Tabela 5.6 - Vantagens das Redes Sociais

Principais vantagens das Redes Sociais Frequéncia
Divulgacéo do negécio 41
Aumento de reservas/mais vendas 17
Credibilidade 15
Interacdo como publico 14
Alcance 8
Outras respostas 43
Fonte Elaboracédo Propria
Tabela 5.7 - Redes Sociais no futuro
Outra rede social no futuro Frequéncia
Nao 13
Instagram 9
Linkedin 1
3

Outras respostas

Fonte Elaboracédo Propria

Quanto a interagdo com o publico através das redes sociais, a maioria dos empreendimentos

afirmou fazé-lo, sobretudo, através de comentérios, conforme apresentado na tabela 5.8.
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Tabela 5.8 - Interagdo com o publico

Interacdo com publico nas redes sociais Frequéncia
Comentérios 36
Mensagens privadas 29
Publicac6es/Partilhas 28
Fotografias e videos 21
Gostos 14
Outras respostas 10
Na&o interage 11

Fonte Elaboracéo Prdpria

Por fim, a principal motivacdo para criar uma conta no Youtube, apresentada pelos
empreendimentos de Turismo Rural, foi também a divulgacdo do negécio (tabela 5.9),

sendo que, no entanto, a maioria afirma que ndo considera esta plataforma util (tabela

5.10).

Tabela 5.9 - Motivacdo Youtube

Motivacéo conta de Youtube Frequéncia
Divulgacéo 4

Por recomendacéo 2
Qutras respostas 2
Fonte Elaboracédo Propria

Tabela 5.10 - Utilidade Youtube

Utilidade Youtube Frequéncia
Sim 2

N&o 5

N&o sabe 1

Fonte Elaboragdo Prdpria

J& quanto a utilidade de um Blog, dos 3 empreendimentos que o utilizam, 2 afirmaram néo

perceber se é Util, e 1 afirmou que ndo considera til (tabela 5.11).
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Tabela 5.11 - Utilidade Blog

Utilidade Blog Frequéncia
Néo sabe 2
Néo 1

Fonte Elaboracao Propria

Relativamente a técnica de email marketing, a maior parte dos empreendimentos que a utiliza, fa-
lo apenas de forma pontual, conforme apresentado na tabela 5.12, sobretudo, para apresentar
novas campanhas (tabela 5.13). De uma forma geral, esta técnica mostra-se util para os

empreendimentos que a utilizam, tal como mostra a tabela 5.14.
Tabela 5.12 - Email Marketing

Frequéncia Email Marketing Frequéncia

Pontualmente 12
1x por ano

3x por ano

3
3
Todos os dias 3
1xpor més 2

5

Outras respostas

Fonte Elaboracédo Propria

Tabela 5.13 - Conteudo Email Marketing

Contetido Email Marketing Frequéncia

Campanhas 12
Precos

Newsletter
Novidades

Eventos
Incentivos/sugestdes
Informagoes

Lembretes

A W W WA b~ O

Outras respostas

Fonte Elaboracédo Propria
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Tabela 5.14 - Utilidade Email Marketing

Utilidade Email Marketing Frequéncia
Sim 16
Mais ou menos 5
Néo sabe 4
Néo 3

Fonte Elaboracao Propria

Em relacdo a técnica de publicidade online, a principal motivacdo para a sua utilizacdo é o
aumento de reservas, conforme representado na tabela 5.15, e a maior parte dos empreendimentos

que a utilizam afirmam que se revela Gtil a sua utilizagao (tabela 5.16).

Tabela 5.15 - Motivagdo Publicidade Online

Motivacéo Publicidade Online Frequéncia
Reservas 14
Alcance 8
Divulgacéo 8
Visibilidade 4
Outras respostas 21

Fonte Elaboracédo Propria

Tabela 5.16 - Utilidade Publicidade Online

Utilidade Publicidade Online Frequéncia
Sim 21
Néo 10
Mais ou menos 7
Néo sabe 5

Fonte Elaboracédo Propria

No que diz respeito a otimizacdo do website, a maior parte dos empreendimentos que o faz, fa-lo
de uma forma nédo paga (tabela 5.17), e revela que é util recorrer a esta técnica, conforme se
observa na tabela 5.18. Porém, 4 empreendimentos otimizam o seu website de forma paga e nao
paga, sendo que 2 deles ndo conseguem perceber qual das formas é mais benéfica, 1 deles afirma
que os beneficios sdo semelhantes, e 1 deles considera que é mais benéfico fazé-lo de forma paga,

conforme apresentado na tabela 5.19.
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Tabela 5.17 - Forma de otimizagéao

Forma de otimizacé&o de website Frequéncia
Forma paga 3
Formando paga 19
Ambas 4
Né&o sabe 7

Fonte Elaboracédo Propria

Tabela 5.18 - Utilidade de otimizagéo

Utilidade otimizag&o de website Frequéncia
Sim 25
Nao 4
Néo sabe 3
Mais ou menos 1

Fonte Elaboracédo Propria

Tabela 5.19 - Forma mais benéfica de otimizagdo

Forma de otimizacdo mais benéfica Frequéncia
Néo sabe 2
Igual 1
Paga 1

Fonte Elaboracédo Propria

Porém, tal como anteriormente mencionado, 15 dos empreendimentos de turismo

rural

entrevistados ndo utilizam a técnica de social media marketing, e a principal razdo enumerada

para tal foi a falta de tempo (tabela 5.20). Também 79 empreendimentos ndo utilizam a técnica de

email marketing, sendo que as razdes mais recorrentemente apresentadas para tal séo o facto de

ndo precisarem e de considerarem intrusivo (tabela 5.21). Quanto a publicidade online, 64

empreendimentos afirmaram ndo recorrer a esta técnica, sobretudo, porque consideram que ndo

se justifica e devido aos custos inerentes (tabela 5.22). Por fim, dos 74 empreendimentos que ndo

fazem a otimizacdo do seu website, a maior parte afirma que é devido a falta de conhecimento,

conforme se observa na tabela 5.23.
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Tabela 5.20 - N&o utiliza¢do de social media marketing

Porque néo utiliza social media marketing Frequéncia
Falta de tempo 4
Falta de conhecimento 2
N&o precisa 1
Na&o se justifica 1
Répida despromocéo 1
Fonte Elaboracdo Propria
Tabela5.21 - Ndo utilizagdo de Email Marketing
Porque ndo utiliza Email Marketing Frequéncia
Né&o precisa 17
Intrusivo 17
Falta de tempo 10
Na&o se justifica
Falta base de dados
Falta de conhecimento
Falta de organizagdo
Outros motivos 16
Fonte Elaboracédo Propria
Tabela 5.22 - N&o utilizacéo de Publicidade Online
Porque néo utiliza Publicidade Online Frequéncia
Na4o se justifica 13
Custos 13
Néo precisa 12
Falta de tempo 8
Falta de conhecimento 6
Outros motivos 12
Fonte Elaboracéo Propria
Tabela 5.23 - N&o utilizagdo de otimizacdo de website
Porque ndo faz Otimizacdo do Website Frequéncia
Falta de conhecimento 20
Né&o precisa 10
Falta de tempo 8
Website em construcéo
Custos 7
Nao utiliza/tem website 5
Outros motivos 12

Fonte Elaboragdo Prdpria
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Por fim, foram 7 os empreendimentos que afirmaram nao utilizar nenhuma técnica de marketing
digital. Os principais motivos apresentados para tal foram a falta de conhecimento que possuem
e o facto de preferirem o contacto direto com o publico, como se verifica através da tabela 5.24,
pelo que a maioria afirma que num futuro breve, ndo planeia comecar a utilizar qualquer técnica

de marketing digital (tabela 5.25).
Tabela 5.24 - No utilizagdo de marketing digital

Porque néo utiliza Marketing Digital Frequéncia
2

Falta de conhecimento
Prefere contacto direto 2
Falta de tempo 1
Outros motivos 4

Fonte Elaboracédo Propria

Tabela 5.25 - Utilizacdo de Marketing Digital no

futuro
Utilizagdo de Marketing Digital no futuro Frequéncia
Né&o 3
Sim 2
Talvez 2

Fonte Elaboracédo Propria

5.1.2 Resultados quantitativos

Ao questionario online, responderam 66 pessoas, maioritariamente entre os 25-54 anos
(48,5%) e entre 0s 15-24 anos (47%). A maioria dos respondentes € do género feminino
(56,1%) e residente no centro de Portugal (60,6%), como mostram as tabelas 5.26, 5.27 e
5.28.

Tabela 5.26 - Idade

Idade Frequéncia Porcentagem
15-24 anos 31 47%
25-54 anos 32 48,50%
55-64 anos 3 4,50%

Fonte Elaboracéo Propria
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Tabela 5.27 - Género

Género Frequéncia Porcentagem
Feminino 37 56,10%
Masculino 28 42,40%
Prefiro ndo dizer 1 1,50%

Fonte Elaboragéo Propria

Tabela 5.28 - Residéncia

Residéncia Frequéncia Porcentagem
Norte de Portugal 2 3%
Centro de Portugal 40 60,60%
Regido do Alentejo 1 1,50%
Sul de Portugal 20 30,30%
Madeira 1 1,50%
Acores 2 3%

Fonte Elaboracéo Propria

No entanto, das 66 pessoas inquiridas, 5 (7,6%) afirmaram que ndo praticam turismo rural
em Portugal Continental, 31 (47%) afirmaram que praticam turismo rural em Portugal
Continental com pouca frequéncia, 27 (40,9%) afirmaram que praticam com alguma

frequéncia e apenas 3 (45%) afirmaram que praticam com muita frequéncia (conforme a

Tabela 5.29).

Tabela 5.29 - Pratica de Turismo Rural

Frequéncia da pratica de Turismo Rural Frequéncia Porcentagem
Muita frequéncia 3 4,50%
Alguma frequéncia 27 40,90%
Pouca frequéncia 31 47%
Nenhuma frequéncia 5 7,60%

Fonte Elaboracéo Propria

De acordo com as respostas obtidas, para a escolha de alojamento turistico, a grande
maioria recorre as experiéncias e avaliagdes nas redes sociais (74,2%) e/ou a opinido de
amigos e familiares (51,5%), o que demonstra a importancia atribuida as opinides e
experiéncias dos outros, sejam amigos, familiares ou pessoas desconhecidas (conforme

as Tabelas 5.30).
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Tabela 5.30 - Escolha de alojamento

Escolha de alojamento Frequéncia Porcentagem
Opinido de amigos e familiares 34 51,50%
Experiéncias e avaliagdes nas Redes Sociais e Motores de Busca 49 74,20%
Pesquisa nos Motores de Busca, sem ter em conta as avaliagBes e comentarios 12 18,20%
Sugestdes de influenciadores digitais 4 6,10%
Anuncios online 3 4,50%

Fonte Elaboracao Propria

Quanto a pesquisa de informacdes sobre viagens, a maior parte das pessoas inquiridas
(63,6%) recorre a internet antes e durante a viagem, para obter informacgdes sobre a
mesma, e 24,2% recorre em todas as etapas da viagem (antes, durante e depois). Quem
pesquisa informacgfes na internet antes da viagem, afirmou que pesquisa, sobretudo,
precos (93,9%) e fotografias do local (65,2%) (conforme as Tabelas 5.31 e 5.32).

Tabela 5.31 - Etapas de pesquisa de informacéo

Etapas em que pesquisam informacéo Frequéncia Porcentagem
Apenas antes da viagem 8 12,10%
Apenas durante a viagem 0 0%
Apenas depois da viagem 0 0%
Antes e durante a viagem 42 63,60%
Antes e depois da viagem 0 0%
Durante e depois da viagem 0 0%

Em todas as etapas 16 24,20%
Em nenhuma etapa 0 0%

Fonte Elaboracéo Propria

Tabela 5.32 - Informac@es que pesquisa antes da viagem

Informagdes que pesquisa antes da viagem Frequéncia Porcentagem
Precgos 65 98,50%
Atragdes turisticas 62 93,90%
Horarios de funcionamento 25 37,90%
Fotografias do local 43 65,20%
AvaliagBes do local 37 56,10%
Meios de transporte 35 53,00%

Fonte Elaboracéo Propria

Quem pesquisa informagdes na internet durante a viagem, afirmou que pesquisa,
sobretudo, horéarios de funcionamento (87,9%) e atracOes turisticas (63,6%). Quem
pesquisa informacGes na internet depois da viagem pesquisa, sobretudo, avaliagbes do

local (15,2%). Contudo, 97% dos inquiridos afirmaram que, independentemente da etapa
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em que o fazem, pesquisam informacdes sobre a viagem a realizar nos motores de busca,

e 43,9% pesquisa nas redes sociais (conforme as Tabelas 5.33 e 5.34).

Tabela 5.33 - Informagdes que pesquisa durante a viagem

Informacgdes que pesquisa durante a viagem Frequéncia Porcentagem
Precos 24 36,40%
Atragdes turisticas 42 63,60%
Horarios de funcionamento 49 74,20%
Fotografias do local 13 19,70%
Avaliagdes do local 23 34,80%
Meios de transporte 38 57,60%

Fonte Elaboracao Propria

Tabela 5.34 - Plataformas em que pesquisa informagéo

Plataformas em que pesquisa informacao Frequéncia Porcentagem
Redes Sociais 29 43,90%
Email Marketing 1 1,50%
Motores de Busca 64 97%
Néo pesquisa 1 1,50%

Fonte Elaboracéo Propria

Relativamente a utilizacdo de marketing digital em empreendimentos de turismo rural, a
maior parte dos inquiridos (74,2%) considera muito importante a ado¢do de técnicas de
marketing digital por parte de empreendimentos de turismo rural, em Portugal Continental

(conforme descrito na Tabela 5.35).

Tabela 5.35 - Importancia do Marketing Digital

Importéancia do Marketing Digital em empreendimentos de Frequéncia Porcentagem
Turismo Rural

Tem muita importancia 49 74,20%
Tem alguma importancia 15 22,70%
Tem pouca importancia 1 1,50%
Néo tem importancia 1 1,50%

Fonte Elaboracéo Propria

No que diz respeito ao social media marketing, a maior parte dos inquiridos (69,7%)
admite que os empreendimentos de turismo rural em Portugal Continental deveriam estar
mais presentes nas redes sociais (conforme a Tabela 5.36), sendo que 84,8% dos
inquiridos considera que a rede social onde é mais importante um empreendimento de
turismo rural estar presente € o Instagram e, 56,1% optou pelo Facebook (conforme

apresentado na Tabela 5.37).
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Tabela 5.36 - Empreendimentos de Turismo Rural nas Redes Sociais

Presenca de empreendimentos de Turismo Rural nas Redes Sociais Frequéncia Porcentagem
Estdo demasiado presentes 2 3,00%
Estéo suficientemente presentes 11 16,70%
Deveriam estar mais presentes 46 69,70%
N&o tenho opiniéo 5 7,60%

Fonte Elaboracéo Propria

Tabela 5.37 - Rede Social mais importante

Rede Social onde é mais importante estar presente Frequéncia Porcentagem
Facebook 27 40,90%
Instagram 56 84,80%
Twitter 12 18,20%
Youtube 22 33,30%
Nenhuma 2 3,00%

Fonte Elaboracéo Propria

Contudo, 40,9% das pessoas que responderam, afirmaram que pesquisam com pouca
frequéncia contetidos sobre turismo rural nas redes sociais, e apenas 6,1% afirmaram que
pesquisam com muita frequéncia (conforme a Tabela 5.38). Quanto ao tipo de conteudo
pesquisado nas redes sociais, a maior parte afirma pesquisar fotografas e videos (74,2%)
(conforme demonstrado na Tabela 5.39).

Tabela 5.38 - Pesquisa nas Redes Sociais

Frequéncia de pesquisa emempreendimentos de Turismo Rural, nas Redes Frequéncia Porcentagem
Sociais

Muita frequéncia 4 6,10%
Alguma frequéncia 25 37,90%
Pouca frequéncia 27 40,90%
Nenhuma frequéncia 8 12,10%

Fonte Elaboracéo Propria

Tabela 5.39 - Contetido que pesquisa nas Redes Sociais

Contetido que pesquisa nas Redes Sociais Frequéncia Porcentagem
Fotografias e videos 49 74,20%
InformagGes sobre empreendimentos 26 39,40%
Partilha de experiéncias de outras pessoas 27 40,90%
Nenhum 1 1,50%

Fonte Elaboracéo Propria
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Relativamente ao Email Marketing, a maior parte da amostra em estudo (65,2%) afirmou
que nado recebe emails de empreendimentos de turismo rural de Portugal Continental, e
apenas 6,1% afirmou que recebe com alguma frequéncia (conforme se verifica na Tabela
5.40). No entanto, 43,9% considera Gtil o envio de emails por parte de empreendimentos
de turismo rural, e apenas 36,4% considera incomodo ou pouco Util (como mostra a
Tabela 5.41).

Tabela 5.40 - Frequéncia Email Marketing

Rececao de emails de empreendimentos de Turismo Rural Frequéncia Porcentagem
Muita frequéncia 0 0%
Alguma frequéncia 4 6,10%
Pouca frequéncia 17 25,80%
Nenhuma frequéncia 43 65,20%

Fonte Elaboracéo Propria

Tabela 5.41 - Opinido sobre rece¢do de Email Marketing

Opinido sobre rececdo de emails de empreendimentos de Turismo Rural Frequéncia Porcentagem
Muito Uteis 11 16,70%
Uteis 29 43,90%
Pouco Uteis 13 19,70%
Incémodos 11 16,70%

Fonte Elaboracéo Propria

Em relacdo a publicidade online, 48,5% dos inquiridos considera atil anincios online
sobre empreendimentos de turismo rural, 27,3% considera muito Gtil e apenas 13,6%
considera incomodo ou pouco Util. No entanto, 50% afirma que € pouco frequente
encontrar anuncios online sobre empreendimentos de turismo rural em Portugal
Continental, e apenas 31,8% afirma que encontra com alguma frequéncia (como se
verifica nas Tabelas 5.42 e 5.43).

Tabela 5.42 - Opinido sobre Publicidade Online

Opinido sobre Publicidade Online de empreendimentos de Turismo Rural Frequéncia Porcentagem
Muito (til 18 27,30%
Util 32 48,50%
Pouco util 6 9,10%
Incémodo 3 4,50%
Né&o tenho opinido 5 7,60%

Fonte Elaboracao Propria
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Tabela 5.43 - Frequéncia de Publicidade Online

Frequéncia que encontra Publicidade Online sobre empreendimentos de Frequéncia Porcentagem
Turismo Rural

Muita frequéncia 0 0%
Alguma frequéncia 21 31,80%
Poucs frequéncia 33 50%
Nenhuma frequéncia 10 15,20%

Fonte Elaboracéo Propria

Por outro lado, 43,9% afirma ja ter descoberto um empreendimento de turismo rural
atraves de um anuncio online, mas 57,6% afirma que nunca realizou uma reserva para um
empreendimento de turismo rural, através de um anuncio online (como demostram as
Tabelas 5.44 e 5.45).

Tabela 5.44 - Descoberta de empreendimentos através de Publicidade Online

J& descobriu um empreendimento de Turismo Rural através de Frequéncia Porcentagem
Publicidade Online

Sim 29 43,90%
Néo 15 22,70%
Né&o sei 10 15,20%

Fonte Elaboracéo Propria

Tabela 5.45 - Reservas através de Publicidade Online

Reservas para empreendimentos de Turismo Rural através de Frequéncia Porcentagem
Publicidade Online

Sim 6 9,10%
Néo 38 57,60%
Né&o sei 10 15,20%

Fonte Elaboracéo Propria

Por fim, em relacdo a pesquisa por empreendimentos de turismo rural nos motores de
busca, os resultados dividiram-se, sendo que 39,4% afirma que pesquisa para além das
duas primeiras paginas de resultados até encontrar o que pretende, e 34,8% apenas abre
os resultados que aparecem na primeira pagina de resultados. Contudo, apenas 6,1%
afirma que nunca pesquisa por empreendimentos de turismo rural nos motores de busca
(como é possivel observar na Tabela 5.46). Ja quanto aos resultados descritos como
anuncio, a tabela 5.47 demonstra que 40,9% afirmou que as vezes abre, mas nem sempre,

e 39,4% afirmou que nunca abre os primeiros resultados descritos como andncio.
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Tabela 5.46 - Pesquisa em Motores de Busca (resultados organicos)

Pesquisa em Motores de Busca Frequéncia Porcentagem
Apenas abro os resultados que aparecemna primeira pagina de resultados 23 34,80%
Apenas abro o0s resultados que aparecemnas duas primeiras paginas de

0,
resultados 1 16,70%
Pesquiso para alémdas duas primeiras paginas de resultados, até encontrar o

0,
que pretendo 26 39,40%
Nunca pesquiso por empreendimentos de Turismo Rural nos Motores de Busca 4 6,10%

Fonte Elaboracéo Propria

Tabela 5.47 - Pesquisa em Motores de Busca (resultados pagos)

Pesquisa em Motores de Busca Frequéncia Porcentagem
Abro sempre os primeiros resultados, descritos como "andncio” 7 10,60%
As vezes abro 0s 0s primeiros resultados descritos como "anuncio”, mas nem

sempre 27 40,90%
Nunca abro os primeiros resultados, descritos como "andncio" 26 39,40%

Fonte Elaboracéo Propria

5.2 Respostas as questdes de investigacao

Q1: De que forma os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental

utilizam técnicas de Marketing Digital?

Segundo os dados apurados por meio das entrevistas realizadas a empreendimentos de
turismo rural, localizados em Portugal Continental, quase todos utilizam, pelo menos,
uma técnica de marketing digital. No entanto, a técnica de marketing digital mais
comummente utilizada é o social media marketing, que inclui ndo apenas as redes sociais,

mas também a utilizacdo de um Blog, Férum, ou conta de Youtube.

Por outro lado, a técnica de marketing digital menos utilizada é o Email Marketing, sendo
que as razGes mais apresentadas para tal, sdo o facto de ndo precisarem ou de

considerarem incOmodo/intrusivo.

Dos 107 entrevistados, 7 afirmaram que ndo utilizam nenhuma técnica de marketing
digital, sendo o principal motivo a falta de conhecimento. Porém, dos 7 empreendimentos,
3 afirmam né&o ter intencdo de comegar a utilizar alguma no futuro, 2 admitem que talvez

comecem a utilizar, e 2 revelaram querer comegar a utilizar.

Q2: De que forma os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental

utilizam Social Media Marketing?
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No que diz respeito ao social media marketing, verifica-se que a maior parte dos
empreendimentos de turismo rural em Portugal Continental utiliza mais do que uma rede
social. A maior parte utiliza o Facebook e o Instagram, sendo que, das 107 entrevistas
realizadas, 85 empreendimentos afirmaram utilizar o Facebook, e 69 afirmaram utilizar o
Instagram. Apenas 8 utilizam Youtube e 3 utilizam um Blog. Alguns dos
empreendimentos utilizam também Linkedin (7 empreendimentos), Tik Tok (3

empreendimentos) e Twitter (2 empreendimentos).

A principal motivagdo para investir na técnica de social media marketing serd a
divulgagdo do negdcio. Outros motivos mais frequentemente enunciados pelos
empreendimentos entrevistados foram o facto de ser uma tendéncia, o0 aumento de
reservas, o alcance/abrangéncia, a visibilidade, a importancia, atingir um publico mais
novo (no caso do instagram), o contacto com o publico, marcar presenca, a facilidade, e
0 aumento da credibilidade do negdcio.

Quanto ao comportamento/interacdo nas redes sociais, compreende-se que o Facebook é
a rede social que engloba utilizadores mais participativos. No entanto, tal pode ser
explicado pelo facto de ser também a rede social mais antiga, ou seja, que 0s
empreendimentos possuem ha mais tempo e onde, consequentemente, tém mais
seguidores. Por outro lado, a maior parte dos empreendimentos interage com o publico
nas redes sociais através, sobretudo, de comentarios. Contudo, mensagens privadas,
partilha de fotografias e videos, gostos e publicacdes na propria pagina, foram outras

formas de interagdo bastante mencionadas durante as entrevistas realizadas.

Quanto aos empreendimentos que possuem apenas uma rede social, 13 afirmaram que
nédo tencionam criar nenhuma outra no futuro e 9 afirmaram que pensam criar conta no

Instagram.

Q3: E benéfico para os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental,

utilizarem Social Media Marketing?

Relativamente as redes sociais, observa-se que a maior vantagem € a possibilidade de
divulgar o negdcio. Outras vantagens apresentadas pelos empreendimentos entrevistados
foram o aumento de reservas, a comunicacao, presenca, notoriedade,alcance/abrangéncia,
o feedback, contacto com o publico, a visibilidade, segmentacdo, credibilidade e

facilidade.
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No que diz respeito ao Youtube, dos 8 empreendimentos que possuem conta, 5 afirmaram
ndo considerar (til e apenas 2 consideram util. Contudo, esta opinido pode ser explicada

pelo facto de utilizarem pouco esta ferramenta, sendo que muitas utilizaram apenas 1 vez.

Por fim, relativamente a utilizacdo de um Blog, dos 3 empreendimentos que possuem um,
uma delas ndo considera util e duas delas ndo conseguem perceber se € Util ou ndo. Tal
como acontece com 0 Youtube, esta opinido pode estar relacionada com o facto de néo o

utilizarem frequentemente.

Q4: Os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental utilizam a técnica

de Email Marketing?

E possivel compreender que a técnica de email marketing é pouco utilizada por
empreendimentos de turismo rural em Portugal Continental, sendo que dos 107
entrevistados, apenas 28 afirmaram utilizar esta técnica, e que a maior parte o faz de forma

pontual, para apresentar campanhas em vigor.

Os principais motivos apresentados para a ndo utilizacdo desta técnica sdo o facto de ndo
precisarem ou de considerarem incomodo/intrusivo. Outros motivos bastante enunciados
foram também a falta de tempo, a falta de conhecimento, a falta de uma base de dados, a
lei da protecdo de dados, e a pouca credibilidade. Contudo, 6 afirmaram que pretendem

comecar a utilizar.

Q5: E benéfico para os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental

recorrerem ao email marketing?

Compreende-se que a técnica de email marketing pode revelar-se Gtil, quando utilizada
corretamente, traduzindo-se na fidelizacdo de clientes e em mais reservas. A maior parte
dos empreendimentos entrevistados que recorrem a esta técnica, consideram (til a sua
utilizagdo, porém, 4 empreendimentos afirmaram n&o conseguiram perceber se é Util ou

nédo, 5 consideram que é mais ou menos Util, e 3 afirmaram nédo considerar util.

Q6: Os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental otimizam a sua

pagina online?

Verifica-se que sdo poucos 0s empreendimentos que otimizam a sua pagina online, sendo
que dos 107 empreendimentos entrevistados, apenas 33 afirmam otimizar o seu website,

e que a maior parte o faz de forma ndo paga. Apenas 3 empreendimentos afirmaram fazé-
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lo de forma paga. Contudo, em alguns casos, ndo sabem de que forma o fazem, uma vez

que é outra pessoa/empresa que esté encarregue disso.

Dos 74 empreendimentos que ndo recorrem a esta técnica, o principal motivo indicado é
a falta de conhecimento. Outros motivos também apresentados foram o facto de néo

precisarem, os custos, o facto de terem o website ainda em construcéo e a falta de tempo.
Por fim, 8 dos empreendimentos afirmaram que vao comecar a utilizar esta técnica.

Q7: E util para os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental

otimizarem a sua pagina online?

Segundo os dados apurados, a otimizacdo da pagina online revela-se Gtil, resultando em
mais visualizacGes e em mais reservas. Contudo, 4 empreendimentos afirmaram que nao

conseguem perceber se é Util ou ndo, e 4 afirmam que ndo notam que seja Util.

Q8: Os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental realizam anuncios

online?

A técnica de publicidade online é pouco frequente em empreendimentos de turismo rural,
sendo que dos 107 entrevistados, apenas 43 utilizam publicidade online. A maior parte
comecou a fazé-lo com o principal objetivo de aumentar 0 nimero de reservas. Outros
motivos frequentemente apresentados foram a divulgacdo do negécio, o

alcance/abrangéncia da técnica e o aumento da visibilidade.

Dos 63 empreendimentos que ndo utilizam publicidade online, os principais motivos para
tal séo o facto de ndo se justificar ao tipo de unidade, e os custos. Para além disso, foram
também frequentemente apontados o facto de ndo precisarem, a falta de tempo, a falta de

conhecimento, e o facto de preferirem outros métodos.

Q9: E util para os empreendimentos de Turismo Rural em Portugal Continental

realizarem anuncios online?

Para empreendimentos de turismo rural, a técnica de publicidade online pode ser util,
traduzindo-se em mais reservas e mais visualizagdes. No entanto, conforme ressaltam

alguns empreendimentos, estes efeitos ndo séo imediatos.
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5.3 Analise do teste de hipoteses

H1: A presenca nas Redes Sociais estimula a procura por empreendimentos de Turismo

Rural

Verifica-se uma correlacéo significativa entre a pratica de turismo rural em Portugal
Continental e a pesquisa de conteidos sobre turismo rural nas redes sociais,
nomeadamente, de informacdes sobre os empreendimentos, sendo que quanto maior a
pesquisa sobre informacgfes, mais frequente é a pratica de turismo rural em Portugal

Continental.

O teste do qui-quadrado confirmou que existe uma relacdo dependente entre a pratica e a
pesquisa de contetidos sobre turismo rural nas redes sociais, pelo que € possivel confirmar

a hipotese em analise.

Ao estarem presentes nas redes sociais, 0s empreendimentos de turismo rural conseguem
partilhar conteddo mais apelativo, e interagir de forma mais direta com consumidores e
potenciais consumidores, suscitando uma maior curiosidade e, consequentemente,

estimulando a procura.

H2: A técnica de email marketing estimula a procura por empreendimentos de Turismo

Rural

Verifica-se uma correlacdo significativa entre a pratica de turismo rural em Portugal
Continental e a rececdo de emails por parte de empreendimentos de turismo rural, no
sentido em que quanto mais frequente a rececdo, maior a frequéncia da pratica de turismo

rural.

O teste do qui-quadrado de Pearson confirmou que existe, efetivamente, uma relacéo
dependente entre a pratica de turismo rural e a rececdo de emails por parte de
empreendimentos de turismo rural, pelo que é possivel confirmar que a técnica de email

marketing estimula a procura por empreendimentos de turismo rural.

Ao receberem emails por parte de empreendimentos de turismo rural, 0os consumidores
e/ou potenciais consumidores sdo relembrados da sua existéncia. Conforme o contetdo
enviado através de email, os consumidores/potenciais consumidores podem também ser

estimulados a consumir o servigo em questéo.
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H3: A técnica de SEO (otimizacdo da pagina online de forma organica) estimula a

procura por empreendimentos de Turismo Rural

Verifica-se uma correlagdo positiva significativa entre a pesquisa nos motores de busca,
sem ter em conta as avaliagBes e comentarios, e a pesquisa de fotografias do local durante
a viagem. No entanto, o teste do qui-quadrado ndo demonstrou evidéncia estatistica de
que a técnica de SEO influencia a préatica de turismo rural, ou seja, que estimula a procura

por empreendimentos de turismo rural.

H4: A técnica de SEA (otimizagdo da pagina online de forma paga) estimula a procura

por empreendimentos de Turismo Rural

Verifica-se a existéncia de uma relacdo dependente entre a pratica de turismo rural em
Portugal Continental e os resultados descritos como “antincio” nos resultados do motor
de busca. Ou seja, quanto mais os consumidores abrem os resultados descritos como
“anuncio” nos motores de busca, mais praticam turismo rural. Significa, portanto, que a
técnica de SEA pode, efetivamente, estimular a procura por empreendimentos de turismo

rural.

Ao estarem posicionados nos primeiros resultados de pesquisa, 0s consumidores e/ou

potenciais consumidores podem estar mais suscetiveis a abrir e confiar nestas paginas.

H5: A técnica de anuncios online estimula a procura por empreendimentos de Turismo

Rural

N&o se verificou nenhuma correlacéo significativa entre a técnica de andncios online e a
procura por empreendimentos de turismo rural, pelo que nédo é possivel aceitar a hipotese

em analise.

H6: As técnicas de Marketing Digital séo Uteis durante o processo de compra respeitante

a empreendimentos de Turismo Rural

Para a etapa antes da realizacdo da viagem, verificam-se correlagdes significativas entre
as sugestdes de influenciadores digitais e os horérios de funcionamento, e entre as

experiéncias e avaliacdes nas redes sociais/motores de busca e as avalia¢6es do local.

Da mesma forma, para o periodo durante a viagem, verificam-se correlac6es significativas
entre a pesquisa nos motores de busca sem ter em conta as avaliagdes e comentarios, e a

pesquisa por fotografias do local; entre as experiéncias e avaliacGes nas
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redes sociais e motores de busca e a pesquisa por horérios de funcionamento; e entre a

pesquisa por fotografias do local e as redes sociais.

O que sugere que, algumas técnicas de marketing digital, nomeadamente, o0s
influenciadores digitais, e a presenca nas redes sociais € nos motores de busca, sao Uteis

para o processo de compra respeitante a empreendimentos de turismo rural.

No entanto, ndo existe evidéncia estatistica de que a obtencdo de informacdes (antes,

durante e/ou depois da viagem) através da internet influencia a pratica de turismo rural.

5.4 Discussao dos resultados globais

O objetivo da discussdo dos resultados é analisar tanto as respostas obtidas por meio de
inquérito, aos consumidores de turismo rural, como por meio de entrevista, aos

empreendimentos de turismo rural, de forma a perceber de que forma se relacionam.

Embora ndo seja possivel confirmar efetivamente as palavras de Castro, S. R., Silva, S.
C., & Duarte, P. (2017), quando defenderam que um destino que utiliza os canais digitais
pode aumentar substancialmente o numero de visitantes, as conclus@es retiradas a partir

da investigagao realizada, encontram-se no mesmo sentido que a opiniéo dos autores.

Segundo o inquérito online realizado, 74,2% dos consumidores afirmaram que
consideram importante os empreendimentos de turismo rural utilizarem técnicas de
marketing digital. Neste caso, a opinido por parte dos empreendimentos de turismo rural
€ a mesma, Vvisto que cerca de 91% dos entrevistados utilizam, pelo menos uma técnica

de marketing digital.

Posteriormente, foi possivel apurar que a maior parte dos consumidores inquiridos
pesquisam informacdes sobre viagens nos motores de busca e nas redes sociais. Este € um
dado importante para compreender em que plataformas sera mais util 0s
empreendimentos partilharem informagdes. Neste sentido, os consumidores admitiram
gue os empreendimentos deveriam estar mais presentes nas redes sociais, sobretudo, no

Instagram.

De facto, segundo as entrevistas realizadas, a técnica mais utilizada pelos
empreendimentos € o social media marketing, principalmente, através das redes sociais.
No entanto, compreendeu-se que a maior parte dos empreendimentos marca presenca no

Facebook e ndo no Instagram. Este facto pode explicar o porqué de os utilizadores
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considerarem que os empreendimentos de turismo rural ndo estio ainda suficientemente

presentes nas redes sociais.

Ainda assim, embora a principal vantagem das redes sociais enunciada pelos
empreendimentos de turismo rural, tenha sido a possibilidade de divulgar o negécio, o
aumento de reservas foi também bastante mencionado, conforme anteriormente descrito.
Tais dados permitem sustentar a teoria de Andrade, B. L., Mota, D. d., Ferreira, H. P., &
Perinotto, A. R. (2018), ao afirmarem que “[...] a partilha de conteidos através das redes
sociais desempenha um papel importante, pois estimula o desejo de conhecer destinos e
alojamentos [...]”. No entanto, a presente investiga¢do permite sugerir que, atualmente,
nem todas as redes sociais resultam e que o Instagram é a que mais impacto causa a nivel

de partilha de contetdos.

Relativamente a pesquisa de informacdes sobre as viagens, durante o processo de compra,
Camilleri, M. A. (2018) argumenta que os turistas procuram informacGes sobre o destino
turistico em vista, tanto antes da viagem, como no momento da chegada. Através da
pesquisa realizada, é possivel constatar que, de facto, a maior parte dos inquiridos
pesquisa informacOes sobre as viagens que realiza, sobretudo, antes da viagem. No
entanto, segundo a amostra em estudo, o0 momento da chegada ndo é tdo propicio a

pesquisa de informacdes.

Porém, quando pesquisam informac0es através das redes sociais, 0s inquiridos admitiram
pesquisar maioritariamente fotografias e videos. No entanto, a maior parte dos
empreendimentos turisticos admitiu interagir com o seu pablico nas redes sociais, através
de comentarios. Apenas 21 dos 92 empreendimentos que utilizam redes sociais,

afirmaram interagir com o publico através da partilha de fotografias e videos.

Em relacdo ao Email Marketing, 43,9% dos consumidores inquiridos afirmaram que
consideram util o envio de emails por parte de empreendimentos de turismo rural, mas
65,2% afirmou que néo recebe emails de empreendimentos de turismo rural de Portugal
Continental. Este dado é confirmado pelas respostas obtidas nas entrevistas, sendo que
apenas 28 empreendimentos dos 107 entrevistados utilizam esta técnica. A maior parte
afirma néo precisar de recorrer ao email marketing, ou que considera intrusivo/incomodo.
Para além disso, a maior parte dos empreendimentos que utiliza a técnica de email

marketing, fa-lo apenas de uma forma pontual, para apresentar campanhas em vigor.

68



Ainda assim, dos que utilizam, a grande maioria considera util a utilizacdo desta técnica,

alegando que se traduz na fidelizacdo de clientes e em mais reservas.

Ryan?, 2017 citado por Vieira, D. S. (2018) também defende a utilizagdo desta técnica,
afirmando que “[a] técnica de email marketing [...] pode ser utilizada como forma de

manter a interacdo com os clientes e o seu interesse [...]".

Segundo Barichello, E. M., Ghisleni, T. S. (2013), a publicidade online tem o objetivo de
disseminar informacéo de forma a influenciar a transacéo entre comprador e vendedor. E,
de facto, 75% dos consumidores inquiridos consideram Gtil ou muito Gtil a realizagéo de
anancios online sobre empreendimentos de turismo rural. Contudo, 50% afirma que ¢
pouco frequente encontrar este tipo de anincios, o que é comprovado pelo facto de apenas
43 dos 107 empreendimentos entrevistados, utilizarem esta técnica. A pouca utilizacédo
desta técnica deve-se, segundo os dados apurados, ao facto de ndo considerarem justificar-
se, devido a dimensdo da unidade, e aos custos inerentes. No entanto, a maior parte dos
empreendimentos que, efetivamente, realiza anuncios online, considera que é Util, pois

traduz-se em mais reservas e em mais visualizages, embora os efeitos ndo sejamimediatos.

Por fim, quanto a otimizacao do Website (de forma paga e/ou ndo paga), apenas 6,1% dos
inquiridos afirmaram que ndo pesquisam por empreendimentos de turismo rural nos
motores de busca, sendo que 34,8% dos consumidores apenas abrem os resultados que
aparecem na primeira pagina de resultados. No entanto, 39,4% pesquisam para além das

duas primeiras paginas de resultados.

Estes dados contrariam a opinido de Gunjan, V. K., Pooja., Kumari, M., Kumar, A., &
Rao, A. A. (2012), que afirma que os utilizadores utilizam motores de busca para a
maioria das suas pesquisas mas, no entanto, apenas consultam os resultados disponiveis

nas primeiras paginas, sendo que apenas cerca de 3% consultam outras paginas.

Ainda assim, apenas 33 dos 107 empreendimentos entrevistados afirmam otimizar o seu
website. A falta de conhecimento é o principal motivo pelo qual a maior parte dos

empreendimentos ndo investe nesta técnica.

23 Ryan, D. (2017). Understanding digital marketing: Marketing strategies for engaging the digital
generation (4th ed.). London: Kogan Page.
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Por fim, Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2012) defendem que, embora a maior parte das
pessoas opte por clicar nos resultados organicos (ndo pagos), cerca de um quarto ou um
terco das pessoas abre este tipo de resultados. Segundo os dados apurados através dos
questionarios online, de facto, cerca de 57% dos inquiridos que pesquisam por
empreendimentos de turismo rural nos motores de busca, abrem paginas de resultados néo

organicos. Contudo, apenas 3 empreendimentos admitiram otimizar o seu website deforma

paga.
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Capitulo 6 — Conclusdes

Como previamente mencionado, a presente investigacdo teve como principal objetivo
contribuir para o desenvolvimento do turismo rural em Portugal Continental, através do
desenvolvimento e utilizacdo de técnicas de marketing digital. Dito de outra forma,
objetiva compreender quais as técnicas de marketing digital mais eficazes em

empreendimentos de turismo rural.

A necessidade de compreender de que forma é que as técnicas de marketing digital podem
ser Uteis para os empreendimentos de turismo rural surgiu, sobretudo, durante a pandemia

provocada pelo COVID-19, que afetou negativamente todo o setor turistico.

Por outro lado, conforme anteriormente mencionado, IESE (2008) explica que uma das
maiores condicionantes dos estabelecimentos de turismo rural é a insuficiéncia de
iniciativas e meios de promoc¢do turistica. Surge, portanto, a oportunidade de
compreender se o marketing digital podera colmatar esta necessidade, tal como varios

autores indicam.

Desta forma, o intuito € fornecer informacdes atualizadas e especificas sobre os beneficios
de cada técnica de marketing digital, com base nos resultados apresentados pelos
empreendimentos de turismo rural, bem como sobre a opinido e procura por parte de

consumidores e potenciais consumidores deste tipo de turismo.

No que diz respeito a técnica de social media marketing, os consumidores e potenciais
consumidores tornaram claro que, na sua opinido, o Instagram é a rede social mais
importante e que os empreendimentos de turismo rural deveriam estar mais presentes nas
redes sociais. Assim sendo, seria interessante que este tipo de empreendimentos
comegasse a investir mais no Instagram do que em outras redes sociais, como por

exemplo, o Facebook.

Da mesma forma, e uma vez que a rede social considerada mais importante pelos
inquiridos foi o Instagram, os consumidores e potenciais consumidores preferem
conteudo fotografico e/ou videografico. Neste sentido, os resultados indicam que é
benéfico aumentar a partilha de fotografias e videos nas plataformas sociais,

nomeadamente, no Instagram.
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Quanto a técnica de email marketing, a investigacdo realizada mostra que a sua utilizagdo
em empreendimentos de turismo rural em Portugal Continental é util, embora poucos
empreendimentos a apliquem. Se utilizada de uma forma mais consistente e continuada,
poderd gerar resultados mais benéficos, tais como uma maior fidelizacao dos clientes e 0

aumento das reservas.

Dos poucos empreendimentos de turismo rural em Portugal Continental que admitiram
recorrer a técnica de publicidade online, a maior parte afirma que é util, traduzindo-se em
mais reservas e mais visualizagbes. Contudo, salienta-se o facto de os efeitos ndo serem
imediatos, sendo necessario um investimento continuo e consistente. Ressalta-se,
também, o principal problema da utilizacdo de publicidade online, apresentado pelos
empreendimentos entrevistados: 0s custos. Por se trataram de empreendimentos de
turismo rural, quase sempre de pequena dimensdo, e que lucram, por norma, apenas
sazonalmente, torna-se dificil suportar os custos inerentes a esta técnica. Compreende-se,
portanto, que esta seja a técnica que menos compensa a este tipo de empreendimentos,

tornando-se muitas vezes preferivel investir noutras, menos dispendiosas.

Por outro lado, a otimizacdo do website ¢ também uma técnica pouco utilizada por
empreendimentos de turismo rural em Portugal Continental, mas principalmente, por um
motivo diferente: falta de conhecimento. Esta € uma técnica que pode ser utilizada de
forma paga ou ndo paga, no entanto, pelos motivos anteriormente mencionados, no caso
de empreendimentos de turismo rural, as técnicas que implicam custos tornam-se menos
viaveis. Pelo que, otimizar o website de uma forma néo paga se torna bastante vantajoso.
Contudo, a falta de conhecimento é o principal impedimento, sobretudo, porque, tal como
afirma Pato, M. L. (2016), neste tipo de turismo, a gestdo do marketing é feita,
essencialmente, pelos proprios proprietarios que, muitas vezes, sao de faixas etarias mais
elevadas, dedicam pouco tempo a sua gestao, e ndo tém formacao na area turistica nem

qualquer experiéncia anterior no ramo turistico.

Neste sentido, seria interessante a criacdo de formacOes sobre a otimizacdo de websites
direcionadas para idades mais avangadas. Foram varios os proprietarios que afirmaram
ter aderido a determinadas técnicas de marketing digital, por influéncia de
formacg6es/cursos, contudo, a maior parte apenas aderiu as redes sociais, por ser o que
melhor compreendiam. O investimento neste tipo de formacdes seria benéfico tanto para

0 setor turistico, pelos motivos mencionados, mas tambem para a area do marketing,
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permitindo a criagcdo de novos cursos, Novos contactos, e um conhecimento mais alargado

sobre este tipo de mercado.

Em suma, e tendo por base todos estes fatores, a técnica de marketing digital mais viavel
para empreendimentos de turismo rural em Portugal Continental é, indubitavelmente, o
social media marketing, sobretudo, através das redes sociais. No entanto, torna-se
necessario comecar a investir também no Instagram e ndo apenas no Facebook,
essencialmente, através de contettdo mais dindmico (fotografias e videos). Isto porque,
conforme Pato, L. (2019), o produto turistico vive da imagem criada, por ser algo

inatingivel e ndo palpavel.

Para além do social media marketing, a técnica de email marketing sera também uma das
mais Uteis, uma vez que é a que se traduz numa maior fidelizacdo de clientes e mais

reservas, com baixos custos inerentes, e pouco complexa a nivel de conhecimento.

6.1 LimitacOes e sugestdes de investigacgdes futuras

A investigacdo realizada apresentou, desde inicio, uma grande limitacdo — a amostra
reduzida e pouco representativa dos consumidores e potenciais consumidores de
empreendimentos de turismo rural, em Portugal Continental. Foram apenas conseguidas
66 respostas aos questionarios online, sendo que poucos dos inquiridos praticavam
turismo rural com muita frequéncia. A falta de evidéncia estatistica demonstrada durante
os testes de hipoteses podera dever-se, exatamente, a este facto. Em investigacdes futuras,
sera importante conseguir recolher um maior nimero de respostas e, sobretudo, que

correspondam mais detalhadamente ao publico-alvo em questéo.

No mesmo sentido, em investigacdes futuras serd também util realizar um outro tipo de
questionario, com outro tipo de perguntas, que permitam realizar testes estatisticos mais
completos e, consequentemente, obter resultados mais especificos e Gteis a investigacao,

como por exemplo, através de perguntas com opcOes de resposta em escala.

Também no caso da técnica de publicidade online se verificam algumas limitagoes.
Existem diversos tipos de publicidade online e, naturalmente, alguns serdo mais
vantajosos do que outros. Contudo, na presente investigacdo, foi apenas abordado o
conceito de publicidade online de uma forma genérica, devido a menor facilidade de
pessoas fora da area do marketing compreenderem os termos especificos. Neste sentido,

em investigacdes futuras, um apuramento mais detalhado e incidente sobre que tipos de
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publicidade online sdo mais adequados para empreendimentos de turismo rural em

Portugal Continental, podera contribuir beneficamente para o setor.

Por fim, a nivel de email marketing, uma investigacdo mais aprofundada sobre que tipo
de conteudo os consumidores/potenciais consumidores preferem receber e com que
periodicidade, serd fundamental para o sucesso da aplicacdo desta técnica em

empreendimentos de turismo rural, em Portugal Continental.
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ANexos

Anexo 1

Inquérito por questionario

A importancia do Marketing Digital em empreendimentos de Turismo Rural, em
Portugal Continental

O questionario que se segue sera realizado no &mbito de uma dissertacdo de Mestrado em
Gestdo e Empreendedorismo, realizada no Instituto de Contabilidade e Administracdo de
Lisboa (ISCAL). O objetivo é perceber qual a opinido de consumidores e potenciais
consumidores de empreendimentos de Turismo Rural, relativamente a adocéo de técnicas

de Marketing Digital e qual o impacto que estas tém nos consumidores.

O questionario é composto por 25 perguntas, € anonimo e todos os dados serdo utilizados

para fins exclusivamente académicos. Obrigada.

Identificacdo do Consumidor

Por favor, indique o seu género.
O Feminino

OMasculino

O Prefiro ndo dizer

Por favor, indique a sua idade.
O Menosde 15 anos

15-24 anos

25 — 54 anos

55 — 64 anos

O O OO

65 anos ou mais
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Qual a sua zona de residéncia?

O

O O O O O

Norte de Portugal
Centro de Portugal
Regido do Alentejo
Sul de Portugal
Acgores

Madeira

Na&o resido em Portugal

O Consumidor Turista

Quando pretende fazer uma viagem, como escolhe o alojamento turistico?

[

[
[
[
[
[

Opinido de amigos e familiares

Experiéncias e avaliacdes nas Redes Sociais e Motores de Busca

Pesquisa nos motores de busca, sem ter em conta as avaliacdes e comentarios
Sugestdes de influenciadores digitais

Anuncios online

Outra. Qual?

Ao viajar, em que etapas recorre a internet para obter informacdes sobre a viagem?

O

OO O O O O O

Antes da viagem

Durante a viagem

Depois da viagem

Antes e durante a viagem
Antes e depois da viagem
Durante e depois da viagem

Em todas as etapas
Em nenhuma etapa

Antes da Viagem

Que tipo de informagdes procura na internet antes de realizar a viagem?
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Precos

Atrac0es turisticas
Horarios de funcionamento
Fotografias do local
Avaliages do local

Meios de Transporte

ODodoodad

Outra. Qual?

Durante a Viagem

Que tipo de informagdes procura na internet durante a viagem?

[

Precos

Atrac0es turisticas
Horarios de funcionamento
Fotografias do local
Avaliages do local

Meios de Transporte

OoOodood

Outra. Qual?

Depois da Viagem

Que tipo de informacdes procura na internet depois de realizar a viagem?

[l

Precos

Atrac0es turisticas
Horarios de funcionamento
Fotografias do local
Avaliagdes do local

Meios de Transporte

Outra. Qual?

Oodood

Antes e depois da Viagem

Que tipo de informagdes procura na internet antes de realizar a viagem?



Precos

Atrac0es turisticas
Horarios de funcionamento
Fotografias do local
Avaliages do local

Meios de Transporte

Outra. Qual?

OoOodofndnd

Que tipo de informacdes procura na internet depois de realizar a viagem?
Precos

Atrac0es turisticas

Horarios de funcionamento

Fotografias do local

Avaliages do local

Meios de Transporte

Outra. Qual?

I R I I O O R O

Antes e durante a Viagem

Que tipo de informacdes procura na internet antes de realizar a viagem?

[

Precos

Atrac0es turisticas
Horarios de funcionamento
Fotografias do local
Avaliagdes do local

Meios de Transporte

Outra. Qual?

Oodood

Que tipo de informagdes procura na internet durante a viagem?

[] Precos
[] Atragdes turisticas
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Horérios de funcionamento
Fotografias do local
Avaliagdes do local

Meios de Transporte

Outra. Qual?

Oodon

Durante e depois da Viagem

Que tipo de informacdes procura na internet durante a viagem?
Precos

Atrac0es turisticas

Horarios de funcionamento

Fotografias do local

Avaliages do local

Meios de Transporte

OoOoooodad

Outra. Qual?

Que tipo de informagdes procura na internet depois de realizar a viagem?
Precos

Atrac0es turisticas

Horarios de funcionamento

Fotografias do local

Avaliages do local

Meios de Transporte

I

Outra. Qual?

Em todas as etapas

Que tipo de informagdes procura na internet antes de realizar a viagem?
[] Precos
[] Atragdes turisticas

[] Horérios de funcionamento

91



[
[
[
[

Fotografias do local
Avaliacdes do local
Meios de Transporte

Outra. Qual?

Que tipo de informagdes procura na internet durante a viagem?

[l

OoOodood

Precos

Atrac0es turisticas
Horarios de funcionamento
Fotografias do local
Avaliacdes do local

Meios de Transporte

Outra. Qual?

Que tipo de informagdes procura na internet depois de realizar a viagem?

OOoOdooOodn

Precos

Atrac0es turisticas
Horarios de funcionamento
Fotografias do local
Avaliacdes do local

Meios de Transporte

Outra. Qual?

Em que plataformas pesquisa informacdes sobre a viagem?

OO O

Redes Sociais
Email Marketing
Motores de Busca

N&o pesquiso informacdes sobre viagens

Com que frequéncia pratica Turismo Rural em Portugal Continental?

92



Muita frequéncia
Alguma frequéncia

Pouca frequéncia

O O OO0

Nenhuma frequéncia

Nenhuma frequéncia

Por que motivos ndo costuma praticar Turismo Rural em Portugal Continental?
[ ] Néo aprecio a modalidade de Turismo Rural
[] Néo considero que Portugal seja uma boa localizacéo para praticar Turismo Rural
[[] Tenho pouco conhecimento sobre alojamentos de Turismo Rural em Portugal

Continental

[] Outra. Qual?

Marketing Digital

Qual a sua opinido sobre a importancia de adocdo de técnicas de Marketing Digital
(presenca nas redes sociais, otimizacdo de websites, email marketing, anincios online),

por parte de empreendimentos de Turismo Rural, em Portugal Continental?

O Tem muita importancia
Tem alguma importancia

Tem pouca importancia

O O O

Né&o tem importancia

Pouca importéancia

Porque considera pouco importante a adogdo de técnicas de Marketing Digital por parte

de empreendimentos de Turismo Rural?

[] Néo considero que tenha influéncia nos consumidores
[] Considero que o Marketing Digital ndo se enquadra na ideia de Turismo Rural

[] Outra. Qual?
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Nenhuma importéancia

Porque ndo considera importante a adogdo de técnicas de Marketing Digital por parte de

empreendimentos de Turismo Rural?

[] Néo considero que tenha influéncia nos consumidores
[] Considero que o Marketing Digital ndo se enquadra na ideia de Turismo Rural

[] Outra. Qual?

Social Media Marketing

Em que Rede(s) Social(is) considera mais importante que um empreendimento de

Turismo Rural esteja presente?

Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Nenhuma

Outra. Qual?

Odoonon

Com que frequéncia pesquisa contetidos sobre Turismo Rural nas Redes Sociais?
O Muita frequéncia
Alguma frequéncia

Pouca frequéncia

o O O

Nenhuma frequéncia

Que tipo de conteudos sobre Turismo Rural pesquisa nas Redes Sociais?

[] Fotografias e videos
[] Informagdes sobre os empreendimentos

[] Partilha de experiéncias de outras pessoas
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[] Outra. Qual?

Considera que os empreendimentos de Turismo Rural, em Portugal Continental, estdo

suficientemente presentes nas Redes Sociais?

O

O O O

Estdo demasiado presentes
Estdo suficientemente presentes
Deveriam estar mais presentes

Né&o tenho opiniao

Email Marketing

Com que frequéncia recebe emails de empreendimentos de Turismo Rural, de Portugal

Continental?

O

O O O

Muita frequéncia
Alguma frequéncia
Pouca frequéncia

Nenhuma frequéncia

Qual a sua opinido sobre o envio de emails por parte de empreendimentos de Turismo

Rural, sobre campanhas de marketing, promoces e/ou informacdes relevantes?

@)

O O O

Muito dtil
Util
Pouco util

Incomodo

Publicidade Online

Qual a sua opinido sobre a utilidade de andncios online, no que diz respeito a

empreendimentos de Turismo Rural?

O

O O O

Muito Uteis
Uteis
Pouco uteis

Incobmodos
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O Naéo tenho opinido
Com que frequéncia encontra antncios online sobre empreendimentos de Turismo Rural

em Portugal Continental?

O Muita frequéncia
Alguma frequéncia

Pouca frequéncia

O O O

Nenhuma frequéncia

Alguma vez descobriu um empreendimento de Turismo Rural através de um anuncio

online?
O Sim
O Néo
O Nao sei

Alguma vez realizou uma reserva para um empreendimento de Turismo Rural, através de

um anuncio online?
O Sim
ONao
O Niosei

Motores de Busca

Quando pesquisa por empreendimentos de Turismo Rural nos motores de busca, qual a

frase com que mais se identifica?

O Apenas abro os resultados que aparecem na primeira pagina de resultados

O Apenas abro os resultados que aparecem nas duas primeiras paginas de resultados

O Pesquiso para além das duas primeiras paginas de resultados, até encontrar o que
pretendo

O Nunca pesquiso por empreendimentos de Turismo Rural nos motores de busca
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Pesquisa em motores de busca

Quando pesquisa por empreendimentos de Turismo Rural nos motores de busca, qual a

sua atitude face aos resultados descritos como "anuncio"?

O Abro sempre os primeiros resultados que aparecem, descritos como “antncio”

O Nunca abro os primeiros resultados, descritos como “antncio”

O Asvezes abro os primeiros resultados descritos como “anuncio”, mas nem sempre
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Anexo 2
Inquérito por entrevista

A presente entrevista tem como objetivo compreender o impacto e a importancia de
algumas técnicas de Marketing Digital na perspetiva de um empreendimento de Turismo
Rural, no ambito da dissertacdo de Mestrado com o tema “A importancia do Marketing
Digital em empreendimentos de Turismo Rural, em Portugal Continental”. Todas as

respostas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos.

1. Utiliza alguma destas técnicas de Marketing Digital? Se sim, quais?

a. Social Media Marketing (Redes Sociais, Blog, Forum, Youtube)

b. Email Marketing

d. Otimizacdo do Website (de forma paga ou ndo paga)

e. Nao utilizo nenhuma

]
[]
c. Publicidade online []
]
]
[]

f. Outras. Quais?

(se ndo utilizar nenhuma técnica de Marketing Digital)

2. Por que motivos prefere ndo utilizar nenhuma técnica de Marketing Digital?
3. No futuro, tenciona investir em alguma técnica de Marketing Digital? Se sim,
qual(is), e porqué?

Se ndo utiliza nenhuma técnica de marketing digital > Acabar a entrevista

Se utiliza alguma técnica de Marketing Digital:
4. Como é feita a gestdo do Marketing Digital no seu empreendimento? (Uma equipa
interna especifica, recorre a outsourcing, apenas uma pessoa interna esta

encarregue...)
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SOCIAL MEDIA MARKETING (Redes Sociais, Blog, Forum, Youtube)

(se esta opcdo NAO for selecionada na pergunta 1)

5. Por que razes prefere ndo investir em Social Media Marketing?

(se esta opcdo FOR selecionada na pergunta 1)

6. Que ferramentas de Social Media Marketing utiliza? (Redes Sociais, Blog, Forum,
Youtube...)

(se afirmar estar em alguma Rede Social na pergunta 6)

7. Ha quanto tempo esté presente na(s) Rede(s) Social(is) que indicou?
8. Porque decidiu marcar presenca nas Redes Sociais?
9. No que diz respeito ao negocio, quais as principais vantagens que nota ao estar

presente nas Redes Sociais?

(se tiver mais do que uma Rede Social)

10. Em que Rede Social os consumidores sao mais participativos?
11. De que forma interage com o seu publico-alvo atraves das Redes Sociais? (Por

ex: comentarios, mensagens privadas, partilhas, gostos...

(Se tiver apenas uma Rede Social)
12. No futuro, tenciona marcar presenca em mais alguma Rede Social? Se sim, qual
e porqué?
13. De que forma interage com o seu publico-alvo através da Rede Social que utiliza?

(Por ex: comentarios, mensagens privadas, partilhas, gostos...)

(se afirmar ter conta no Youtube, na pergunta 6)

14. H& quanto tempo criou conta no Youtube?
15. O que o motivou a criar uma conta no Youtube?
16. Sente que a pagina de Youtube influencia beneficamente o negocio? Se sim, de

que forma?

(Se afirmar ter um blog, na pergunta 6)

17. Ha quanto tempo criou o blog?
18. Sente que o blog lhe traz beneficios para o negocio? Se sim, de que forma?
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EMAIL MARKETING

(se esta opcdo ndo for selecionada na pergunta 1)

19. Porque razao prefere ndo recorrer a técnica de Email Marketing?

(se esta opcdo for selecionada na pergunta 1)

20. Com que frequéncia envia emails para clientes e potenciais clientes?
21. Que tipo de informacao envia por email aos seus clientes e/ou potenciais clientes?

22. Em que medida sente que € Util para os consumidores/potenciais consumidores 0
envio de emails com campanhas de marketing, promoc¢tes e/ou informacdes

relevantes?

PUBLICIDADE ONLINE

(se esta opcdo ndo for escolhida na pergunta 1)

23. Porque razdo prefere ndo realizar publicidade online?

(se esta opcédo for escolhida na pergunta 1)

24. Ha quanto tempo utiliza publicidade online?
25. Porque decidiu recorrer a realizacdo de publicidade online?
26. De que forma a utilizacdo de publicidade online € Gtil para o negécio?

OTIMIZACAQ DO WEBSITE

(se esta opgéo ndo for selecionada na pergunta 1)

27. Possui website?
(se tiver website)

28. Porque razéo opta por ndo otimizar o seu website?
(se ndo tiver website)

29. Por que motivos prefere ndo investir num website?
(se esta opcao for selecionada na pergunta 1)

30. De que forma otimiza o seu website? (De forma paga, de forma nédo paga ou das
duas formas?)

31. Ha& quanto tempo otimiza o seu website?

32. Porque motivos decidiu otimizar o seu website?
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33. De que forma sente que é benéfico para o negdcio a otimizacdo do website?
(se otimizar o website APENAS de forma paga)

34. Porque motivo prefere apenas otimizar o seu website de forma paga?
(se otimizar o website de forma paga E néo paga)

35. Qual das duas estratégias de otimizacéo lhe é mais benéfica, e porqué?

(se APENAS selecionar a op¢do “Outra” na pergunta 1)

36. Se utiliza outra(s) técnica de Marketing Digital, ha quanto tempo a(s) utiliza?
37. De que forma considera que a sua utilizacdo é util para o neg6cio?
38. Porgue optou por esta(s) técnica de Marketing Digital?
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