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Resumo

A informagcdo desempenha um papel fundamental num setor econémico com as
caracteristicas do turismo, sendo, naturalmente, bastante influenciado pelas redes sociais.
Atualmente, a utilizacdo generalizada destas plataformas virtuais, assim como o
crescimento exponencial destas, com o aparecimento de novas redes sociais, estdo a
provocar alteracdes radicais no ambito da procura de destinos turisticos assim como na
promoc¢do dos proprios destinos. A presente dissertacdo debruca-se num dos destinos
turisticos portugueses mais emblematicos, a Serra da Estrela, principal destino nacional de
desportos de Inverno, tendo como objetivo perceber quais as motivagdes que levam um
turista a praticar desportos de inverno na Serra da Estrela, assim como qual a influéncia da
internet e das redes sociais na escolha de um destino turistico. Para tal foi utilizada uma
metodologia quantitativa, tendo como instrumento de recolha de dados o questionario,
aplicado a turistas da regido da Serra da Estrela. Obteve-se 180 respostas, constituindo-se,
assim, a amostra do presente trabalho. O preco e a proximidade de casa revelam ser 0s
principais motivos para a préatica de desportos de Inverno na Serra da Estrela, sendo que a
gualidade da infraestrutura aparece como um motivo indiferente para quem pratica estes
desportos. Os proprios desportos de inverno, juntamente com a paisagem natural, ser um
destino de neve, o facto de se estar perante um destino familiar, calmo e relaxado,
constituem razdes preponderantes para a escolha da Serra da Estrela como destino de
férias. Também ficou demonstrado que a internet e as redes socias apresentam uma grande
influéncia na escolha de um destino turistico, nomeadamente da Serra da Estrela como
local de préatica de desportos de Inverno, sendo que as respostas obtidas mostraram uma
tendéncia positiva no que concerne a utilizacdo das redes sociais para: procura de destino
turistico, comparacdo de comentarios sobre esse destino, pesquisa sobre as caracteristicas
desse destino turistico, realgcando a importancia que estas plataformas tém para um destino
de Inverno como é o caso da Serra da Estrela. Em suma, as redes sociais representam uma
ferramenta cada vez mais importante para a promoc¢éo dos desportos de Inverno nesta
regido portuguesa, sendo também cada vez mais utlizadas para a procura de informacao
sobre as mesmas.

Palavras-chave: Serra da Estrela; Desportos de Inverno; Redes Sociais; Promog¢éo e Procura

Turistica.






Abstract

Information plays a key role in an economic sector with the characteristics of tourism, which
is of course greatly influenced by social networks. Currently, the widespread use of these
virtual platforms, as well as their exponential growth, with the emergence of new social
networks, are causing radical changes in the search for tourist destinations as well as in the
promotion of the destinations themselves. This dissertation focuses on one of the most
emblematic Portuguese tourist destinations, Serra da Estrela, the main national destination
for winter sports, aiming to understand the motivations that lead a tourist to practice winter
sports in Serra da Estrela, as well as the influence of Internet and social networks in the
choice of a tourist destination. For this purpose a quantitative methodology was developed,
having as instrument of data collection the questionnaire, applied to tourists in the region of
Serra da Estrela. It was obtained 180 answers, thus constituting the sample of the present
work. The price and the proximity to home reveal to be the main motives for the practice of
winter sports in Serra da Estrela, being that the quality of the infrastructures appears as an
indifferent motive for those who practice these sports. The winter sports themselves,
together with the natural landscape, being a snow destination, the fact of being a family
destination, calm and relaxed, constitute preponderant reasons for the choice of Serra da
Estrela as a holiday destination. It was also demonstrated that the internet and the social
networks have a great influence in the choice of a tourist destination, namely Serra da
Estrela as a place to practice winter sports. The answers obtained showed a positive
tendency in what concerns the use of the social networks for: searching for a tourist
destination, comparison of comments about this destination, research about the
characteristics of this tourist destination, highlighting the importance that these platforms
have for a winter destination like Serra da Estrela. In short, social networks represent an
increasingly important tool for the promotion of winter sports in this Portuguese region, being

also increasingly used to search for information about them.

Keywords: Serra da Estrela; Winter Sports; Social Networks; Tourism Promotion and
Demand.
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Introducéo

O turismo é ja considerado um fendmeno ao nivel politico, econémico, ambiental e sociocultural
deixando de ser associado apenas ao lazer. Dada esta sua importancia para a economia dos
paises, este é um setor que deve ser tido em conta e analisado para que as melhores politicas

sejam adotadas para o seu desenvolvimento.

Tendo em conta a crescente importancia do turismo, cada vez mais se verifica o adensar de
estudos sobre a area e por isso mesmo, também a sua concetualizagdo tem vindo a sofrer
alterac@es, influenciada também pelo préprio desenvolvimento da atividade, como também
refletindo as alteragcBes sociais, econdémicas e estruturais que tém vindo a ocorrer. Uma das
principais alteragbes relativamente ao turismo prende-se com a influéncia cada vez mais
crescente das redes sociais, tanto no ambito da procura turistica como na propria oferta e

promocéo de destinos turisticos.

Desde o seu aparecimento que as redes sociais tém tido uma enorme evolucéo, especialmente
devido ao aparecimento da Web 2.0. Ao contrario da versao anterior (Web 1.0), que esteve mais
diretamente relacionada a informacao, a Web 2.0 refere-se a colaboracao dos utilizadores como
meros recetores e a comunidade Web. As redes sociais podem ser amplamente definidas como
sites e aplicativos que permitem que 0s usuarios criem e compartilhem contetido com redes (ou
seja, amigos, seguidores, etc.). Atualmente sdo um fenémeno persuasor uma vez que atrai
milhBes de pessoas como meio potenciador de ubiquidade. Hoje em dia as redes sociais
abarcam todas as areas sociais, como por exemplo econémica, educacional, politica, financeira,

saude, religiosa, etc., sendo que o turismo ndo €, naturalmente, excecao.

Assim, para esta dissertacdo, vai-se analisar a influéncia das redes sociais na promogéo e
procura de um destino turistico, nomeadamente a Serra da Estrela como local por exceléncia
para a pratica de desportos de Inverno. A escolha recaiu por este destino turistico e pelos
desportos de Inverno em particular devido ao facto de existirem poucos estudos relativos a
pratica de desportos de Inverno em Portugal, devido ao facto, em grande parte, desta pratica se
concentrar especialmente a Serra da Estrela, sendo o principal destino relacionado com a neve

em Portugal, localizado no coragéo do Parque Nacional da Serra da Estrela.

A esténcia de esqui da Serra da Estrela é Unica em territério portugués e é constituida por um
conjunto de infraestruturas, permitindo a oferta baseada na neve, sendo esta bastante
diversificada ao nivel de produtos e servicos, dependentes entre si. Deste modo, e tendo em
conta a escassez de estudos nesta area tao interessante, vai-se também realizar o levantamento
das razbes que levam os turistas a escolher praticar desportos de Inverno na Serra da Estrela,

e de que forma € que estes deportos se encontram promovidos nas redes sociais.

Por se tratar de uma dissertac@o de mestrado sera utilizado o método cientifico na estruturagao

do estudo, tendo em consideragdo as seguintes etapas basicas, de acordo com Fortin (2009):

1



Introdugdo: Trata-se da primeira etapa do trabalho, onde se vai identificar o problema

de forma clara e concisa que devera servir de orientacéo para a investigacao;

Enquadramento Tedrico: Sera realizada uma revisdo da literatura para enquadrar os
principais aspetos tedricos e o estado da arte sobre o presente tema, recorrendo a

monografias, artigos cientificos, documentos e relatdrios oficiais;

Metodologia: Neste capitulo serdo apresentados os métodos e as técnicas de recolha

de dados.

Andlise e Discussdo dos Resultados: Nesta fase, é realizada a analise dos dados, e

discutido os mesmos face aos resultados obtidos em estudos anteriores.

Conclusédo: Finalmente, neste ponto serdo apresentadas as conclusdes sobre o estudo
realizado. Neste capitulo, serdo igualmente apresentadas as limitacdes da investigacao
realizada, assim como as recomendacdes e sugestBes para futuras investigacfes a

realizar e explorar sobre a presente tematica.



1. Revisao da Literatura

1.1. O Turismo: Conceito e Evolucgéao

Uma das definicdes classicas de turismo é a apresentada por Mathienson e Wall (1990). Estes
autores consideram o turismo como sendo um movimento provisério de pessoas, por periodos
inferiores a um ano, para destinos situados fora do seu local de residéncia e trabalho, sendo que
as atividades levadas a cabo durante a sua estadia e as facilidades e infraestruturas que séo
criadas tém o propdsito de satisfazer as necessidades das pessoas. Estes autores introduzem
dois aspetos muito importantes ao conceito de turismo: em primeiro lugar o caracter temporario
e em segundo lugar a construcdo de infraestruturas que visam a satisfacdo das necessidades
dos turistas. O turismo, portanto, € uma atividade que atravessa varios setores convencionais da
economia, requerendo insumos de varias naturezas, sejam eles econémicos, sociais, culturais e
ambientais, sendo por isso que é considerado um fenémeno multifacetado (Lickorish & Jenkins,
1997).

Marujo (citado em Marujo & Carvalho, 2010) referem que o turismo €, um dos fenébmenos mais
importantes do ponto de vista politico, econémico, ambiental e sociocultural. Deixou de ser visto
apenas como um sinénimo de lazer e passou a assumir um papel de agente social nas

sociedades em que se desenvolve.

O turismo pode ser definido, de acordo com Cunha e Abrantes (2013) como sendo a atividade
ou as atividades econémicas resultantes das desloca¢cfes e permanéncias dos visitantes num
determinado local. Esta definicdo engloba, entédo, as desloca¢cdes temporarias de pessoas para
fora do seu local habitual de residéncia ou de trabalho, seja qual for o motivo concreto da
deslocacéo, a duragdo da estadia e o lugar de destino.

Devido ao seu caracter multifacetado, o turismo pode ser considerado um sistema. Este é
constituido, segundo Cunha de Abrantes (2013) pelos locais emissores, ou seja, de onde séo
oriundos os visitantes, as zonas de destino (recetoras), as toras de transito e todas as atividades
passiveis de produzir bens e sistemas turisticos, acabando entes elementos por funcionar como

subsistemas que constituem a base de todo o desenvolvimento da atividade turistica.

Perante a crise nos setores mais tradicionais da economia, o turismo surge como um elemento
estratégico e que permite a qualquer destino aumentar a sua competitividade face a outros,
sendo que este é um setor em constante alteracé@o pois, o nivel de competitividade é cada vez
maior e, os consumidores sé@o cada vez mais bem informados e exigentes o que leva os destinos
a reinventar-se constantemente de forma a serem capazes de responder a essas necessidades

e exigéncias.



O turismo, gragas a sua importancia econémica e sociocultural, € um importante pilar para a
economia e desenvolvimento de muitas regides, dado que arrasta consigo um conjunto de
atividades bastante relevantes e, por isso, 0S governos regionais e locais interessados em
promover o desenvolvimento local e regional veem no turismo um forte aliado na procura desse
desenvolvimento. Por outro lado, o planeamento assumiu “um papel de maior relevancia no
desenvolvimento turistico a medida que os governos passaram a reconhecer nao apenas que o
setor gera um largo espetro de impactos, mas também que pode ter um importante papel no
crescimento e revitalizag&o social e cultural” (OMT, 2003, p. 215).

O turismo tem demonstrado ser capaz de resistir a condicdes menos propicias e apresentou
sucessivamente bons resultados, principalmente no que diz respeito ao contributo que este
sector tem para as economias dos paises, nomeadamente na contribuicdo para o PIB e no

incremento das exporta¢cdes (Turismo de Portugal, 2018).

Ao longo dos tempos, o turismo foi sofrendo evolugbes, podendo estas ser divididas em trés
fases: a fase do lazer, a fase do turismo de massas e a fase do turismo como ferramenta de

desenvolvimento (Ramos & Costa, 2017).

A primeira fase, a fase do Lazer circunscreve-se no tempo até meados dos anos 1960. Durante
este periodo, o turismo mundial esteve circunscrito fundamentalmente a atividades de lazer e
recreio, que eram realizadas pelas populacBes nos seus tempos livres, tais como festas,
celebracbes, jogos e competicdes (Torkildsen, 2005). Durante esta fase, a maioria das atividades
de lazer ocorriam em torno dos lugares habituais de residéncia. Para além disso, o lazer, o
recreio e as poucas atividades turisticas envolviam uma logistica “comercial”’ relativamente
pequena e, como tal, encontravam-se associadas a negdcios que eram feitos ao nivel de outras
atividades comerciais, ou, entdo, implicavam pequenos negécios criados especificamente para
o turismo (alguns alojamentos comerciais, restaurantes e negdcios associados ao
entretenimento) (Ramos & Costa, 2017). O lazer e o recreio ndo necessitavam de ser planeados
e geridos porque as atividades que Ihe estavam associadas encontravam-se enquadradas no
ambito de outras formas de organizacdo, tais como o planeamento, ordenamento, saulde,

ambiente, seguranca, entre outros (Ramos & Costa, 2017).

A segunda fase refere-se a fase do turismo de massas, a que corresponde o periodo de 1969 a
1990 (Ramos & Costa, 2017). Durante a década de 1960, as atividades de lazer e de recreio
aumentaram em termos de amplitude e intensidade, no sentido que, a economia mundial
comecou a crescer, o rendimento dos paises e das familias melhorou, a tecnologia ligada aos
transportes e as comunicagfes progrediram e a educacéo e formacéo das pessoas tornaram-se
cada vez mais acessiveis a setores mais vastos da populacdo. Assim, as desloca¢bes de
pessoas para fora das suas areas de residéncia habitual passaram a estar presentes no seu
quotidiano. Neste sentido, o turismo evoluiu para uma dimens&o comercial de grande amplitude

geogréfica e econdmica, com deslocac¢des internacionais com valor econémico crescente,



envolvendo operacdes a larga escala (Ramos & Costa, 2017). E durante esta fase, que os paises
comecaram a interessar-se pelo turismo, devido aos seus beneficios econdmicos (rendimento,
emprego, balanga de pagamentos, investimento, desenvolvimento), bem como devido aos
efeitos nefastos que muitas formas predadoras e ndo planeadas de turismo demonstravam ter
ao nivel do territério, das populacdes e do ambiente natural (WTO, 1980, cit in Ramos & Costa,
2013). Igualmente, durante esta fase, foi definida uma organizacdo estratégica no setor do
turismo que ainda hoje se mantém, funcionando sob a alcada de um ministério da area da
economia, e encontrando-se denominada por Organiza¢cdes Nacionais de Turismo (ONT), cujos
objetivos séo orientados para a formulacdo de uma estratégia de desenvolvimento geral para o

setor, promocdao e financiamento, sobretudo de novas unidades de alojamento (Costa, 2014).

Por fim, a fase do turismo como Instrumento de Desenvolvimento, inicia-se nos anos 1990 e
mantém-se até a atualidade. Entre o virar do séc. XX e o séc. XXI, o modelo econémico do

turismo passou a orientar-se por trés grandes realidades (Costa, 2014):

e Crescimento econémico: os niveis de crescimento de turismo em termos mundiais
continuaram imparaveis, uma vez que 0 numero de chegadas internacionais

continuou a crescer;

e A generalizacdo mundial: o turismo generalizou-se a quase todos 0s paises, que

descobriram o seu potencial em termos de crescimento e desenvolvimento;

e Dinamizacao das bases econdmicas locais: o turismo deixa de ser entendido huma
perspetiva de uma economia restrita aos subsetores do alojamento e da restauracéo,
para passar a compreender sistemas econdémicos mais alargados e com vastas
repercussfes econdmicas, que compreendem ainda os transportes, operadores
turisticos, guias, agentes de viagens, aluguer de automoveis, servigos recreativos e
servigos culturais.

Segundo Buhalis e Costa (2006) a partir dos anos 90, o turismo tornou-se um fenémeno com
uma crescente diversidade de produtos e cada vez mais aliciante em termos econémicos, sociais
e politicos. O turismo encontra-se a crescer em termos de complexidade da sua procura,
tendéncias, oferta, industria, gestao e instrumentos de planeamento. Assim, tem vindo a dar um
salto de uma logica “classica” em que se desenvolvia em torno dos produtos, para uma nova
perspetiva em que o que se valoriza sdo as experiéncias adquiridas pelos turistas ao nivel dos
locais que visitam. Neste sentido, os subsetores do alojamento e da restauracdo comecam a
recentrar as suas operagdes, ao assumirem uma posicdo “estatica” de suporte ao
desenvolvimento, enquanto as experiéncias e sensacdes que sédo adquiridas pelos turistas estdo
a assumir-se como a motivacao central que conduz a atracdo dos turistas para os destinos e,

como tal, assumem-se como o elemento mobilizador e catalisador de turistas para os locais. Esta



nova realidade emergente no setor do turismo, encontra-se a promover a sua reengenharia, que
se desenvolve em torno do aparecimento de novos mercados, novos perfis de turismo uma nova
inddstria, bem como novas formas e novos instrumentos de gestédo e planeamento (Buhalis &

Costa, 2006). Cunha (2007) fala-nos dos diversos tipos de turismo definindo:

e Turismo de Recreio — as pessoas deslocam-se por motivos de curiosidade, desfrutar das

paisagens, distracdes das grandes cidades, tomar banhos de sol, etc.

e Turismo de Repouso — as pessoas deslocam-se por motivos de relaxamento fisico e
mental, beneficio para a saude, recuperar dos desgastes provocados pelo stress. Health

resorts, Spas, etc.

e Turismo Cultural — dada a impossibilidade de separar a cultura da histéria, incluimos no
turismo cultural as viagens provocadas pelo desejo de ver coisas novas, de aumentar
conhecimentos, conhecer habitos e histéria de outros povos, civilizagcdes e culturas

diferentes, do passado ao presente, ou ainda satisfacdo de necessidades espirituais.

e Turismo Etnico — viagens que tém por fim observar as expressdes culturais ou modos

de vida dos “povos exoticos”.

e Turismo de Natureza — manifesta-se de duas maneiras diferentes, o turismo ecolégico e
o turismo ambiental. O ambiental relaciona-se com os varios aspetos da terra, do mar e
do céu e com o seu estado de pureza; o turismo ecoldgico inclui viagens a areas naturais
com o fim de observar e compreender a natureza e a historia tendo o cuidado de manter

inalteravel a integridade do ecossistema.

e Turismo de Negécios — deslocacdo de grande nimero de pessoas por razdes ligadas
aos negdcios e ao exercicio de profisses. Participar em reuniées, congressos, missoes,
exposicgdes, etc. O que faz uma cidade atrativa para este tipo de turismo s&o as suas
boas infraestruturas de negécios, as boas acessibilidades, boas acomodacgfes de classe

elevada e atracdes para oferecer nos tempos livres.

e Turismo Desportivo — quando uma pessoa se desloca para assistir a manifestagfes

desportivas.

O turismo sofreu muito com a pandemia de Covid 19, verificando-se impactos significativos no

gue concerne a atividade turistica em termos globais.

As medidas de confinamento e a restricdo da mobilidade dos cidaddos tiveram como
consequéncia uma redugéo significativa da procura turistica por todo o mundo, em especial nas
viagens internacionais, com o cancelamento em massa de voos por todo o mundo das principais
companhias aéreas a nivel mundial. Este representa, talvez, o golpe mais profundo no setor do

turismo desde sempre.



1.1.1. O Marketing de Turismo

O século XX provocou grandes alteracdes a nivel do conceito de producdo em massa e do
consumo de massas. O turismo ndo escapou a este boom, surgindo nesta altura o turismo de

massas.

Na sequéncia deste desenvolvimento assistindo-se a um exponencial aumento da oferta de
hospedagem e rotas aéreas para certos locais, dividindo o mercado de massas em uma série de
“sub-mercados”. Esta diversificacao das rotas e dos destinos levou a que se tornasse cada vez
mais dificil atingir o mercado de massas, este fato levou a que houvesse uma necessidade de
uma maior especializacdo na segmentacao de mercado e diferentes estratégias de marketing-

mix que maximizaram a procura para cada segmento.

O marketing é cada vez mais um tema referenciado de forma frequente, quer a nivel empresarial,
como a nivel da sociedade em geral. A imagem e o conhecimento empirico que existe sobre
esta area pode assumir posicdes muito divergentes, se por um lado existem visdes que
entendem o marketing como a solugdo para todos os problemas, outras entendem que o
marketing € uma area que existe para criar estratégias que iludem e enganam os consumidores

levando-o a comprar sempre mais (Keller & Kotler, 2012)

Neste ambito, o marketing de destinos turisticos foi definido por Lundberg (1990; citado por
Kastenholz, 2006, p. 34) como o processo de identificar o que o destino tem de oferecer (o
produto), que grupo de pessoas tém tempo, dinheiro e desejo de viajar para o destino (mercado-
alvo), e qual a melhor forma de as (pessoas) contactar e de as (pessoas) convencer a viajar para
o destino. Kastenholz (2006) acrescenta que é “a melhor forma de as satisfazer no sentido de as

fidelizar e garantir o passa palavra positivo”.

O marketing turistico surge como reacdo empresarial as mudancgas constantes no ambiente
social e econémico, tendo sido uma reacao positiva por parte do setor turistico aos desafios que
foi enfrentando, apostando-se cada vez mais numa oferta cada vez mais direcionada e

especializada (Sofronov, 2019).

O marketing turistico encontra-se muito relacionado com os destinos e promoc¢édo destes
enquanto um todo sendo que, se deve ter em conta que este engloba caracteristicas especificas
como a geografia natural, 0 ambiente e as atra¢des construidas, a hospedagem e a estrutura de

transporte, mas também os fatores culturais e sociais intangiveis (Sofronov, 2019).

No mercado atual os destinos competem lado a lado, sendo que eles se encontram em estados
de maturidades diferentes, logo exigem estratégias competitivas diferentes. A competitividade
de um destino implica a capacidade de captar e manter clientes satisfeitos, canalizando todas as
atividades no sentido da producéo e prestacdo eficaz de bens e servigos (Ray, Das & Kumar,
2018).



Neste ambito o marketing pode ser uma importante ferramenta de apoio a defini¢cdo e aplicagédo
de estratégias que fomentem a competitividade dos destinos (Mason, 2015).

Kastenholz (2006), defende que o marketing de destinos turisticos ndo pode centrar-se apenas
na obtencéo do lucro, devendo preocupar-se com um bem-estar da comunidade residente e de
todos os stakeholders interessados no destino, centrando-se quer nos aspetos econdmicos,
como sociais, culturais e ambientais, para além da satisfacéo dos turistas por meio de uma ativa

gestédo da procura.

Na estratégia de competitividade dos destinos importa ter em consideracdo o seu
posicionamento, implicando que seja feito um estudo profundo das potencialidades do destino e
das suas carateristicas que possam ser usadas no sentido de satisfazer as necessidades dos

diversos segmentos da procura (Ray et al., 2018).

Importa entender que o Marketing Turistico apesar de seguir as bases do Marketing geral, ele
possui especificidades desde logo por trabalhar um produto que é constituido por servigcos. O
produto turistico é diferente do produto tradicional, o marketing turistico pode ser aplicado tanto
no dominio de produtos e servicos singulares, como no de “produto global” oferecido por um
destino turistico (Benjamim, 2016)

Assim, uma boa gestao de marketing deve seguir o conceito de marketing, ou seja, as empresas
turisticas devem descobrir aquilo que o consumidor procura e deseja, para depois produzirem e

formatarem a sua oferta a imagem do que o consumidor procura (Keller & Kotler, 2012).

Assim, Ray et al (2018) afirmam que ndo nos chega ter um produto ou servico, a sua divulgacéo
e valorizacdo € que o tornardo especial e atrativo. O processo de comunicacao dos produtos e
servicos passa pela emissdo de um conjunto de sinais dados pela empresa aos seus clientes,
lideres de opinido, colaboradores, entre outros publicos de interesse.

Desta forma, € através da promoc¢ao de vendas que se constroem as relagfes e que se chega a
diferenciacdo do nosso produto ou marca em relagdo aos outros disponiveis no mercado

(Geremew, Alemayehu & Meskele, 2017)

No gue concerne ao setor do turismo Lopes (2011) entende a promogao turistica como o conjunto
de atividades de comunicagdo que as estruturas turisticas, ou 6rgdos publicos de turismo,
incrementam para influenciar os publicos dos quais as suas vendas dependem. Considerando a
natural complexidade do setor turistico, também a promocao turistica é dada as carateristicas
diferenciadas em termos de preferéncias e necessidades, bem como variedade de padrdes de

comportamento sendo o objetivo maior, aumentar a procura turistica.

Para além disto, a promocao turistica visa também comunicar aos potenciais consumidores a
sua existéncia, transmitindo uma imagem favoravel procurando moldar as suas opinides,

comportamentos e atitudes no sentido de vivenciar o produto / experiéncia devendo para isso a



promocéo ser simples, realista e apelativa, realgando as atracdes e atributos do destino (Afafa,
Anjos & Pereira, 2016).

Desta forma, a promogéo dos destinos turisticos abrange diversas areas, implicando a definicdo
de um plano onde se define o produto, politica de preco, canais de distribuicdo e campanhas a
aplicar. Em suma, a promocao turistica pode recorrer a todas as formas que permitam aos
clientes saber da sua existéncia sendo que, conhecer bem as carateristicas dos mercados-alvo
é fundamental, de forma a ajustar eficientemente as técnicas de promocao e publicidade (Afafa
et al., 2016).

Ainda sobre a promocao turistica dos destinos turisticos, a mesma deve ser capaz de fornecer
aos turistas o conhecimento sobre atrativos e infraestruturas existentes, incutindo sentimentos
de confianca e credibilidade. A promoc¢édo de destinos turisticos possui variados propoésitos,
destacando-se os seguintes: informar, persuadir, induzir, recordar, comunicar e sensibilizar os

consumidores assim como atrair e conquistar a fidelidade dos seus clientes.

1.1.2. Turista: Conceito, Necessidades e Motivacdes

E impossivel falar em turismo sem falar em turista. Naturalmente, o turista é a raz&o pela qual o

turismo existe, sendo o objetivo o cumprimento e a satisfacdo das suas necessidades.

A primeira definicdo oficial de turista aparece no ambito da Sociedade das Nacdes, no ano de
1937, para fins estatisticos. Assim, e para esta finalidade, o conceito de turista foi aplicado a
todas as pessoas a viajar por uma duracédo de 24 horas ou mais num pais diferente daquele

onde tem a sua residéncia habitual (OMT, 1995).

“um individuo em viagem cuja decisao foi tomada com base em percegdes, interpretacoes,
motivacoes, restricdes e incentivos e representa manifestacdes, atitudes e atividades, tudo
relacionado com fatores psicolégicos, educacionais, culturais, étnicos, econémicos, sociais e
politicos, viagem essa que envolve uma multiplicidade de agentes institucionais e empresariais
desde que o viajante parte até que volta, situacdo que, por isso, também se estende ao préprio
turismo como sector de atividade que, sendo fundamentalmente econémica, tem igualmente
significados, implicagdes, relagdes e incidéncias sociais, culturais e ambientais”. (Baptista, 1997,
pp.120)

Por definicdo turismo engloba todas as deslocacdes temporérias de pessoas para fora do seu
local habitual de residéncia ou de trabalho, seja qual for o motivo concreto da deslocacao, a

duracao da estadia e o lugar de destino. (OMT, 1995)

As duas manifestacdes principais do turismo séo as deslocacdes realizadas durante o tempo
livre, motivadas pela necessidade humana de diversidade, e as viagens por motivos profissionais

ou de obrigacd@o. O conceito de turismo engloba também a oferta turistica, na qual se incluem
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todos os produtos e servicos criados para satisfazer as necessidades nascidas com as

deslocacdes das pessoas (Cunha, 2001).

De acordo com Cunha (1997, cit in Pereira & Antdo, 2015) sdo varias as motivacées que

impulsionam o turista a viajar, nomeadamente:

Culturais e educativas: associadas ao desejo do turista de testemunhar vivéncias de
outros paises e locais; assimilar novas culturas, crencas e valores; assistir a
manifestagfes especiais; ver monumentos, museus, centros arqueoldgicos e outras

atracoes;

Etnicas: entendidas como a viagem ao “bergo familiar’, a visita aos locais que familiares

e/ou amigos ja visitaram;

Sociolégicas e psicoldgicas: remetem para a vontade de aprender e de conhecer o

mundo, para o status social, o conformismo e a aventura.

O mesmo autor, Cunha (1997, cit in Pereira & Antdo, 2015) classifica, ainda, as motivacdes para

viajar em turismo como:

MotivacBes constrangedoras (ex.: negoécios, reunides, salde, estudos);

MotivacOes libertadoras, onde inclui as deslocacdes para gozo de férias e repouso € a

participacdo em eventos desportivos e culturais;

MotivacBes mistas.

Abranja et. al. (2012) considera que a procura turistica é influenciada por varios fatores, podendo

estes ser repartidos e explicados em trés categorias, as quais passamos a referir:

1.

Fatores Exogenos: onde se encontram incluidos a situacdo econémica do pais;
caracteristicas sociais, tais como a densidade populacional e o regime e sistema politico

em vigor de um pais;

Fatores Enddgenos: dizem respeito a, por exemplo, variaveis demograficas como por
exemplo a idade, sexo, emprego, etnias, nivel académico, rendimentos, entre outros;
estilo de vida, traduzindo-se nas atividades, interesses, opiniées e outras; personalidade

e autoimagem;

Fatores diversos como os pregos, distancia, transportes, caracteristicas e qualidade do

alojamento.

Falar do turista € falar da procura turistica e 0 comportamento dos turistas, sendo que a sua

andlise permite, desde logo, ajustar a oferta e prever a forma como ir4 evoluir e as suas

tendéncias. Importa entender a procura turistica para se saber quem e em que volume o destino

€ procurado de forma a garantir que ele suporta essa procura de forma sustentavel, garantindo

a satisfagcdo das expetativas dos visitantes.
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Mathieson e Wall (1982), definem a procura turistica como o total de pessoas que viajam ou tém
a intencdo de viajar para o destino e que necessitam de utilizar equipamentos e servicos

turisticos fora da sua residéncia ou trabalho.

Ja Cooper et al. (2005) entende que a procura turistica deve ser vista como um processo de
consumo, em que certos fatores influenciam o seu comportamento do consumo, como as
necessidades e vontades dos clientes que, mediante a sua disponibilidade financeira, imagens

e percecdes decidem por um ou outro destino.

Estes autores consideram entéo que a procura turistica engloba trés componentes fundamentais

nomeadamente:
e Procura efetiva: pessoas que visitam efetivamente o destino;

e Procura latente: pessoas que apesar de no momento ndo viajar por determinados

condicionantes, poderdo a médio ou longo prazo decidir pela viagem e a
e Nao procura: aquelas pessoas que simplesmente ndo desejam ou ndo podem viajar.

A par destes aspetos, a procura turistica pode ainda assumir diferentes formas que importa
conhecer sendo elas:

e Fisica: deslocac8es dos individuos associada a definicdo dos visitantes. Mede-se com
base nos fluxos de chegada e entradas na fronteira de cada pais e também pelas

dormidas nos meios de alojamento;

e Monetaria: analisa-se com base no estudo dos consumos dos visitantes externos e

internos;

e Geografica: diz respeito a procura por destinos de um determinado pais, permitindo
tracar a mapa dos destinos turisticos dos paises;

e Global: consiste na taxa de partida por nacionalidades, independentemente de estes
residirem ou ndo no pais de origem. Aqui considera-se tanto o turismo interno
(portugueses que viajam no seu pais), adicionando a procura dos nao residentes
(Cunha, 2007).

A andlise da procura turistica implica assim o estudo de todos estes elementos, como forma de
se elaborarem previsGes de futuro e melhor se definirem as estratégias operacionais para 0s
destinos.

Perante a crise nos setores mais tradicionais da economia, o0 turismo surge como um elemento
estratégico e que permite a qualquer destino aumentar a sua competitividade face a outros,
sendo que este é um setor em constante alteracéo pois, o nivel de competitividade é cada vez

maior e, os consumidores sé@o cada vez mais bem informados e exigentes o que leva os destinos

11



a reinventar-se constantemente de forma a serem capazes de responder a essas necessidades

e exigéncias.

1.1.3. O Turismo de Montanha

A designacao “Turismo de Montanha” apareceu pela primeira vez como um novo tipo de turismo
na Enciclopédia de Turismo, tendo, gradualmente, aumentado a sua posi¢cao entre a grande
diversidade de formas de turismo, mostrando um rapido desenvolvimento no mundo nas décadas
mais recentes (Moss & Godde, 2000; Jafari, 2003).

E inegavel, portanto, a relagio existente entre a montanha e o turismo, sendo que as montanhas
sdo um local de grande afluxo turistico, pelo que, a sua utilizacdo de forma estratégica e focada
resulta no desenvolvimento de uma atividade altamente sustentavel, capaz de contribuir para a
melhoria das condi¢cdes econdmicas desses locais, muitas vezes caracterizados por populacdes
de baixos rendimentos (OMT, 2005).

De acordo com Tigu (2012), a introducéo de turismo em zonas consideradas deprimidas é visto
como uma importante fonte de rendimento para a populacao local. Tal é confirmado pelo estudo
realizado por Duglio e Beltramo (2017), que estudou o impacto da realizacdo de eventos
desportivos em zonas montanhosas, demonstrando que esta forma de turismo gera importantes
beneficios diretos e indiretos nas localidades de acolhimento, assim como a promocao da

sustentabilidade destas areas.

Tendo em conta que 24% da superficie terrestre sdo montanhas, pode-se afirmar que existem
muitos espacos aptos para que este tipo de turismo se desenvolva (Rio-Rama, Madonado-Erazo,
Duran-Sanchez, & Alvarez-Garcia, 2019). Na tabela é possivel observar a distribuicdo das
principais zonas montanhosas em todo o0 mundo, passiveis de se praticar turismo de montanha

e de inverno (Rio-Rama et al., 2019):

Tabela 1: Principais sistemas montanhosos mundiais.

América do Américado . o .
Europa Africa Asia Oceania
Norte Sul
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Alpes (Europa Montanhas Cordilheira Montanhas Cordilheira Grande

Central) Rochosas dos Andes do Atlas dos Cordilheira
Montanhas do (Eua, (Bolivia, (Marrocos, Himalaias Divis6ria
i - 4 hie, Argéli Af istdo, Australi
Caucaso (Ucrania) Canada) Chie rgélia) (Afeganistao (Australia)
[6mbi Paquista
M has Kiol Montanhas Colombla, Montanhas i aquistao, Alpes do Sul
ontanhas Kjolen Equador e . India, Nepal,
(Noruega) Apalaches Cristal (Nova
P Ti o
(EUA) eru) (Gabo, ibete, Zelandia)
Montanhas Taurus Congo China)
T ) Montanhas '
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Fonte: Rio-Rama et al. (2019)

Em Portugal existem vérias regides montanhosas, sendo que principal € a Serra da Estrela,

sendo o foco do presente trabalho, e, por isso, sera descrita com mais pormenor mais a frente.

Sédo varias as definicdes de turismo de montanha, ndo existindo, portanto, uma definicdo
universal e clara. Por exemplo, Nepal e Chipeniuk (2005) consideram que o turismo de montanha
diz respeito a um espaco para que se possa desenvolver intera¢des entre o homem e a natureza,
podendo incluir aqui a contemplagéo da paisagem montanhosa e a riqueza cultural das suas
gentes, assim como varias atividades recreativas e desportivas, como por exemplo o alpinismo

e o ski alpino, entre outras.

Osja referidos Duglio e Beltramo (2017) estabelecem a existéncia de uma relac¢éo entre o turismo
desportivo, ligado aos desportos de inverno e ao montanhismo, com o turismo de montanha,
devido a grande variedade de praticas desportivas que estas areas oferecem. No mesmo
seguimento Rio-Rama et al. (2019) consideram que, atualmente, o turismo de montanha é
entendido como um conceito amplo, que inclui varias praticas desportivas: desportos de inverno
como o ski, snowboard e outros e o alpinismo e escalada, podendo-se incluir também o

canyoning, passeios a cavalo e bicicleta.
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Os desportos de Inverno, sdo, como se pode observar, bastante referidos como formas de
turismo de montanha. Deste modo, e tendo em conta os objetivos do presente trabalho, vai-se

explorar com mais pormenor este tipo de desportos.

1.1.4. Os Desportos de Inverno: Uma Forma de Turismo de
Montanha

Quando se fala em desportos de inverno, fala-se, naturalmente, de desportos em que o elemento
essencial para a sua pratica € a neve, sendo que deportos de inverno e deportos de neve sao

comumente usados como sinénimos.

Sao, entdo, varios os desportos de inverno que se podem praticar, numa estancia de ski ou
noutro local, como por exemplo, hum ringue de patinagem sobre o gelo, para a modalidade de

patinagem no gelo.

Ja numa estancia de ski, as principais modalidades que se podem praticar sdo o esqui alpino, o
esqui de fundo, o telemark, e, mais recentemente, o snowboard, que hoje em dia, se situa entre
as primeiras modalidades em termos de numero de praticantes. Assim, e apesar do desporto rei
dos deportos de inverno ainda ser o esqui alpino, verifica-se um maior crescimento do
snowboard, devido a sua atratividade junto das camadas mais jovens, observando-se uma
estagnacdo no que respeita ao esqui.

Existem ainda outras modalidades que merecem alguma referéncia, como as descidas em trenés
ou os desportos sobre gelo que tem muitos seguidores nos paises do norte da Europa e da
América do Norte. Hudson (2004) identifica as diferentes atividades tradicionais dos desportos
de Inverno e as atividades contemporaneas, ou seja, 0s desportos se praticavam em larga escala

no passado e 0s que se praticam hoje em dia:

Tabela 2: Diferentes desportos de inverno

Desportos de Inverno Tradicionais Desportos de Inverno Contemporéneos
Esqui aplino Snowboarding
Esqui de fundo Moto de neve
Telemark Snowshoeing
Cat-skiing Heli-skiing
Patinagem no gelo Parapente/Asa delta
Horse-drawn sleigh Tubing
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Curling Dog-sledging or mushing
Toboganning Ciclismo na neve
Thrill-sleds/extreme sledding
Alpinismo
Conduzir no gelo

Skate no gelo

Fonte: Hudson, 2004, p.80.

Esta diversificacao da-se, de acordo com Hudson (2004, p. 81) devido a duas razdes: “Primeiro
as estancias de Inverno estdo a perder visitantes...Segundo, mesmo os esquiadores mais
entusiasticos esquiam com menos frequéncia”. Assim, as estancias de esqui consciencializaram-
se da necessidade de diversificarem a sua oferta, de modo a proporcionar novas experiéncias

aos seus utilizadores (Hudson, 2004)

1.2. As Redes Sociais: Conceito e Caracteristicas

Newman (1991) afirmou que a internet iria revolucionar o conceito de distancia, derrubando
barreiras geograficas, aumentando, consequentemente, a velocidade das comunicacgdes,

tornando-as cada vez mais interativas.

Até ao aparecimento da internet, a comunicacdo era dominada pelas empresas de media, que
transmitiam a informacgé&o recorrendo a meios tradicionais de publicidade, como por exemplo, a
televisao, radio, jornais e revistas. No entanto, nos dias de hoje, a preponderéncia da internet é
muito maior do que 0s meios mencionados anteriormente, sendo que as redes sociais
apresentam um papel dominante na comunicagéo e transmissédo de informacédo (Gallois & Alt,
2004).

Boyd e Ellison (2007) definiram as redes sociais utilizado um conjunto de principios, afirmando
em primeiro lugar que as redes sociais sdo servicos disponibilizados pela internet que da a

possibilidade aos utilizadores de:

e  Construir um perfil pablico ou semipublico dentro de um determinado sistema com regras
proprias;
e Gerir e coordenar uma lista de utilizadores com quem se mantém um determinado tipo

de ligacao;
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e Ver as ligagbes dos utilizadores com que mantém uma relacéo dentro do mesmo sistema

onde se encontram.

Assim, sumarizando, uma rede social permite que 0s seus utilizadores expressem as suas
opinies, que estabelecem relagdes com outros utilizadores e que sejam capazes de comunicar

tendo em conta interesses em comum.

Desde o seu aparecimento que o conceito de rede social foi evoluindo, tendo estas tornando-se
numa ferramenta muito poderosa de informacéo e ndo apenas de socializacdo, como parecia
ser o0 seu objetivo inicial. As redes sociais tornaram-se no principal canal de acesso ao contetdo
existente na internet. Ndo sO os utilizadores recorrem aos blogs e as redes sociais para
esclarecer as mais diversas ddvidas, como também para se orientarem no sentido de aferirem
se uma decisdo de compra é acertada. Também as publicac6es das marcas e o passa-palavra
positivo € um dado que estes tém em consideragdo (Dasilva et al., 2013). Rosa (2010) afirma
mesmo que os utilizadores conseguem poupar dinheiro e, sobretudo, tempo aquando da

pesquisa online em redes sociais sobre produtos e/ou servicos

Atualmente as redes sociais sdo bastante importantes devido a enorme partilha e criacdo de
opinido. Muitos utilizadores tém um numero avultado de “amigos” ou “seguidores”, logo é
essencial entender a cultura de influéncias e a forca de recomendacdo que estas plataformas

representam para qualquer negécio (Hanna, Rohm & Crittenden, 2011).

Esta andlise revela um novo “mundo” que nao era previsivel quando surgiu o aparecimento das
redes sociais. No inicio as redes sociais foram criadas com o objetivo de socializar, ou, entdo
como um meio de comunicacao entre os utilizadores, tendo como base uma plataforma online.
Aquilo que se observa € que os utilizadores estdo “fidelizados” através da criagdo de um perfil e
pelo facto de estarem agrupados por interesses partilhados. Este fendmeno origina entdo uma
maior facilidade de dialogo o que, por consequéncia, d4 origem a emisséo e troca de opinides.
Devido ao perfil do ser humano, nomeadamente por estar em constante aprendizagem e por ser
facilmente influenciavel, as redes sociais vieram ganhar entdo uma dimensao de “formatador de
opinides”, ndo so devido ao dialogo e as interagdes existentes entre os utilizadores, mas também
devido ao alcance destas. Uma vez definido o conceito de redes sociais, vai-se apresentar a
forma como estas trabalham. As redes sociais permitiram uma evolugdo na forma tradicional de
comunicar, recorrendo a novos canais e ferramentas tendo como base o contetdo, o contexto,

as ligagbes e a comunidade (Manning, 2014).

O mesmo autor refere que estes novos instrumentos de comunicacao podem ser sintetizados na
capacitacao ou enfatizacdo da criacéo e partilha de conteddos ao nivel pessoal ou empresarial,
sendo estas requerem, obrigatoriamente, uma plataforma digital em rede, visando dois objetivos
principais: em primeiro ligar a oportunidade de interagir e, em segundo lugar, a oportunidade de

participar (Manning, 2014).
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Apesar de, numa primeira vista, todas as redes sociais parecerem iguais, tal ndo acontece.
Apesar de partilharem um objetivo em comum ou funcionalidades, estas apresentam fungdes
diferentes, proporcionado, deste modo, aos seus utilizadores diferentes possibilidades (Kapoor
et al., 2017).

Turen e Solomon (2017) fazem uma divisdo extremamente interessante das redes sociais, em
diferentes zonas, de acordo com a sua utilizagdo: Zona 1: Comunidade Social, Zona 2:
Publicacao Social; 3% Zona: Entretenimento Social e, por fim, Zona 4: Comércio Social. (figura
1).

* Sharing e Editorial

® Socializing ¢ Commercial

* Conversing A Social . Social e User-Generated
Community Publishing

4
A

Social Social
» CRM/Setvice Commerce Entertainment * Games
* Retailing/Sales * Music
* Human Resources e Art

Figura 1: As zonas das Redes Socias
Fonte: Tuten & Solomon, 2018, p.48.

Os autores explicam cada zona do seguinte modo (Tuten & Solomon (2018):

¢ Comunidade Social: relaciona-se com os canais de comunicac¢do social que tém como
core as relacdes e o desenvolvimento destas, uma vez que, assim como noutras
atividades em que pessoas com interesses semelhantes participam. Deste modo, pode-
se afirmar que uma comunidade social se baseia na comunicacdo bidirecional e
multidirecional, na colaboragéo, conversacéo e partilha de experiéncias do utilizador. A
principal razdo pela qual as pessoas se envolvem em comunidades sociais € a
possibilidade de interacdo e colaboracdo para a construcdo de relacdes e a sua
manutencao.
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Publicacdo Social: diz respeito ao processo de criagao e partilha do contetdo produzido
através dos meios de comunicacao social. A publicacéo social permite que a audiéncia
possa também participar e partilhar conteddo, a que se chama conteddo gerado pelo
utilizador. Os publicadores sociais podem ser utilizadores individuais, mas também
profissionais independentes, agéncias de noticias ou mesmo marcar, que criam
conteudos para as suas contas nas redes sociais como parte das suas estratégias de
marketing. Os canais de publicacdes sociais incluem: servicos de bookmarking social,
blogs, sites de partilha de recursos media, entre outros. Apesar de tanto a comunidade
social como as publicagbes sociais relacionam-se com a partilha do contelido, existe
uma diferenca relevante entre as duas: enquanto a comunidade social tem o seu foco
nas relacdes em rede, a publicacdo social concentra-se na partilha de conhecimentos e

informacdes.

Comeércio Sacial: a terceira zona das redes socias relaciona-se com a utilizacao destas
ferramentas nas compras online, que diz respeito tanto a compra como a venda de
servicos e produtos. O comércio social engloba mercados sociais, compras sociais,
ferramentas hibridas e canais que permitem a participacdo partilhada na decisdo de
compra. Assim, pode-se afirmar que o comércio social se centra em proporcionar as
pessoas, tanto aos vendedores como aos compradores, a possibilidade de participacéo
na venda online de produtos e servicos em comunidades e mercados virtuais.

Entretenimento Social: Neste caso o que constitui esta Ultima zona séo as performances,
eventos e outras atividades que sdo concebidas de modo a entreter as pessoas que
devem ser, em primeiro lugar, experimentados e depois partilhados nas redes sociais. O
entretenimento social é semelhante a publicacdo social no que toca a partilha de
conteudo. A principal diferenca reside no facto de que, enquanto a publicacdo social é
relativa a partilha de conhecimento, o entretenimento é sobre a partilha de divertimento.
Os principais canais do entretenimento social sdo os jogos em redes, plataformas de

mausica, video e televisdo. Dentro destes pode-se referir o Youtube e o Spotify.

1.2.1. As Redes Sociais mais utilizadas

Com o surgimento da internet, a par da evolu¢éo tecnoldgica, surgiram as redes sociais, as quais

tiveram, e continuam a ter, um forte impacto na sociedade e no mundo inteiro. Elas tornaram-se

num ’ponto de encontro’ importante ndo apenas para os individuos como para as marcas, que,

de forma rapida, envolvente e dindmica, podem interagir com os seus consumidores” (Marktest,

2019, p. 1). Por um lado, constata-se que estas se assumiram, como meios de comunicacao e

plataformas de trabalho e de ensino mas, por outro, também alteraram as relacdes e a forma de
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se interagir e comunicar, estimularam transformacfes socioculturais e servem, para alguns, de
veiculo para demonstrar e incentivar discursos de excluséo e de 6dio. As redes sociais séo cada
vez mais e os seus utilizadores também, acompanhando a sua evolugéo e tendéncias. As redes
sociais, de acordo com Jesus, Araujo e Carvalho (2018, p. 2), “tém como objetivo entdo reunir
uma motivacdo comum, podendo operar em diferentes niveis e interesses. As mais populares
entre 0s usuarios sdo as redes de relacionamento, como Facebook, Instagram, Twitter e
WhatsApp, por terem facil manuseio e maior acessibilidade e dominio”. Tendo em conta o
exposto, em seguida apresentam-se algumas das principais redes sociais utilizadas atualmente:
Facebook; Instagram; YouTube; Linked’In; WhatsApp; e Twitter.

Facebook

O Facebook surgiu em 2004 e foi concebido por estudantes universitarios de Harvard, com a
finalidade de colocar em rede o perfil dos alunos da instituicdo (Scherer & Farias, 2018). Devido
ao seu sucesso, em 2006 todas as pessoas com 18, ou mais anos, ou que frequentassem o
ensino superior, podiam ligar-se a rede, permitindo-lhes comunicar com outros estudantes
(Scherer & Farias, 2018). Considerada a maior rede social do mundo, o Facebook tem mais de
um bilido de utilizadores (Scherer & Farias, 2018) e as tendéncias recentes revelam um uso
crescente desta rede social, aumentando o interesse em conhecer os motivos que influenciam o
uso do Facebook (Gwena, Chinyamurindi & Marange, 2018). De facto, desde de que surgiu, séo
varias as utilidades do Facebook e muitas delas séo direcionadas para a educacdo e para o
trabalho (Scherer & Farias, 2018) e talvez por isso, Gwena, Chinyamurindi e Marange (2018)
tenham constatado, no seu estudo junto de estudantes internacionais, que 0s motivos de
utilizacdo desta rede social relacionam-se positivamente com o proprio uso dado a esta rede
social. E uma rede social que permite publicar e partilhar diferentes contetdos, possuindo
diferentes ferramentas de comunicacdo: sincronas (Messenger) e assincronas (grupos de

discussao) (Scherer & Farias, 2018).
Instagram

Apesar de se poder aceder ao Instagram pelo computador, desde a sua concecao que esta rede
social visava ser um aplicativo para dispositivos méveis, podendo ser este um dos fatores do seu
enorme sucesso (Lichtenheld, Duarte & Bortolon, 2018), até porque o smartphone é o
equipamento mais utilizado para aceder a sites de redes sociais (Marktest, 2019). O Instagram
permite o compartilhamento de fotografias e videos mas também possui uma plataforma
comercial, onde o utilizador tem acesso a informag8es como o género, faixa etéria, localizagao
dos seus seguidores e estatisticas dos dias e horarios com maior acesso (Lichtenheld, Duarte &
Bortolon, 2018), estimando-se que tem mais de 800 milh&es de utilizadores (RockContent, 2019).
Em Portugal, a rede social que mais cresceu para seguir empresas/marcas nas redes sociais,
multiplicando por 19 os valores de 2013 (Marktest, 2019). De acordo com a Marktest (2019), o

Instagram quadruplicou valores em 3 anos, como rede para ver videos, assumindo-se como uma
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das redes sociais “com maior crescimento nos ultimos anos, a previsao € de uma expansao ainda
maior para os préximos anos, considerando as funcionalidades que surgem a todo momento e o

crescente numero de usuarios” (RockContent, 2019).
YouTube

O YouTube é uma rede social e uma plataforma com mais de 1,3 bilies de utilizadores que
permite a partilha de videos (RockContent, 2019), apresentando como elementos principais os
criadores de conteldo, espectadores e anunciantes que interagem na plataforma (Tessarolo &
Oliveira, 2018). Ultrapassando o Facebook enquanto rede social para ver videos (Marktest,
2019), o YouTube “permite a livre criagdo, compartilhamento e acesso a uma vasta gama de
conteudo, produzidos, basicamente, por qualquer individuo que possui acesso a internet”
(Tessarolo & Oliveira, 2018, p. 96). Criada em 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karin
(Tessarolo & Oliveira, 2018), as principais vantagens desta rede social sdo: potencial do

contelido audiovisual; conteudo diferenciado; monotorizagdo (RockContent, 2019).
Linked’In

Criado em 2002, mas oficialmente lancado em 2003, o Linked’In foi concebido por cinco amigos
— Konstantin Guericke, Jean-Luc Vaillant, Reid Hoffman, Allen Blue e Eric Ly — na sala de estar
do co-fundador Reid Hoffman nos Estados Unidos, e desde inicio estava direcionada para o
mundo profissional (Silva, 2019; Sousa, 2019). E considerada a maior rede social profissional do
mundo, tendo mais de 500 milhdes de utilizadores (RockContent, 2019), estando disponivel em
mais de 20 linguas num total de 200 paises (Silva, 2019). O Linked’In, além de proporcionar a
conexdo entre profissionais de diferentes areas, também se assume como uma plataforma de
recrutamento, bastante utilizada pelas organizacdes, e de autopromoc¢éo (RockContent, 2019;
Silva, 2019; Sousa, 2019).

WhatsApp

O WhatsApp € a principal rede social baseada na troca de mensagens instantaneas, tendo mais
de 1,5 bilides de utilizadores (RockContent, 2019). Criado em 2009 pelo ucraniano Jan Koum,
esta rede social “associa os contactos telefénicos aos utilizadores da rede social, permitindo
assim ao utilizador acesso ao perfil dos seus contactos telefénicos, possibilitando a troca de
mensagens ou criagao de grupos com usuarios com os quais se conhega o nimero de telefone”
(Sousa, 2019, p. 21). O WhatsApp quase duplicou de penetracdo em 3 anos e sobe & segunda
posicdo (Marktest, 2019), proporcionando uma forma rapida e facil de contactar com outras
pessoas (através de mensagens, videos ou imagens), possibilitando a sua partilha entre

utilizadores e/pu grupos de utilizadores (RockContent, 2019; Sousa, 2019).
Twitter
O Twitter, & semelhanca do Facebook, é uma das principais redes sociais (RockContent, 2019;

Silva, 2019) onde os seus utilizadores partilham videos e fotografias, tendo mais de 330 milhdes
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de utilizadores (RockContent, 2019). Embora esteja em declinio, o Twitter é considerado uma
rede social que tem sido utilizada para debates politico-sociais e por isso, um espaco de
expressao (RockContent, 2019).

1.2.2. Oportunidades e Barreiras para as Empresas

As redes sociais sdo atraentes para as empresas por serem de utilizacdo facil, oferecerem
comunicacdo em tempo real e recolherem informacdes sobre o perfil dos individuos (Pereira,
2015), mas um plano de redes sociais numa empresa so faz sentido se estiver integrado no
modelo do negdcio da empresa e tiver o objetivo de amplificar o impacto da comunicagao interna

e externa, que ja exige planeamento e estratégia (Sousa, 2014).

Da perspetiva das empresas, o papel mais importante que o marketing tem é fornecer aos
consumidores atuais, mas também aos seus potenciais consumidores a informagdo sobre a
companhia assim como sobre 0s seus produtos e 0s seus servi¢cos. Para que esse objetivo possa
ser cumprido o marketing realizado através das redes sociais pode ser uma ferramenta
extremamente eficaz (Hajli, 2015). O mesmo autor apresentou os diferentes papeis que as redes
sociais desempenham no marketing, demonstrando assim a importancia que as redes

apresentam para o marketing das empresas:

e Asredes sociais podem ajudar ha criacéo de relacdes com individuos que nunca tiveram
conhecimento sobre a empresa, sobre 0s seus produtos e sobre 0s seus servicos e sobre

0 que a companhia em causa representa;

e Asredes sociais tém a capacidade de apresentar a identidade sobre a empresa e sobre
0s servicos e produtos que esta oferece; Gragas as redes sociais, a empresa pode ser

percebida pelos seus consumidores como mais real.

e [Falar apenas sobre os produtos comercializados pela empresa ndo faz com que as
pessoas, automaticamente, a sigam. No entanto, a partilha da personalidade da empresa
com os consumidores podem resultar na criagcdo de um lago entre os consumidores e a

empresa,

e As redes sociais podem ser uma importante ferramenta para a comunicagdo e para
oferecer intera¢des que um determinado tipo de consumidores procura;

e Asredes sociais ajudam as companhas a associarem-se com 0S Seus pares, que podem

servir o mesmo mercado-alvo.
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As vantagens em utilizar as redes sociais pelas empresas sdo, portanto, inegaveis. Neti (2011),

aponta as seguintes:

¢ Tamanho: a quantidade de pessoas que utilizam as redes sociais € enorme. Apenas 0
Facebook, sozinho, em janeiro de 2019, de acordo com dados do Statista (2021), tém
mais de 1,5 bilides de utilizadores ativos. Estes dados sdo demonstrativos do poder das
redes sociais, uma vez que o potencial de consumidores é enorme, sendo muito facil
comunicar com estas pessoas. No entanto, as empresas devem também se lembrar que
0s publicos muito grandes trazem riscos e perigos, como por exemplo, a propagacao de

uma noticia falsa e negativa sobre uma determinada empresa.

e Transparéncia: as redes sociais permitem que os utilizadores escrevam criticas sobre a
qualidade dos produtos e dos servigos e sobre a sua experiéncia. Assim, as pessoas
gue conhecem a empresa ou adquirem o seu produto ou servico estdo habilitados a
rever a sua experiéncia com a empresa, avaliando-a através da escrita de uma critica
positiva e negativa, sendo estas auténticas e nao controlaveis pelas empresas. As
criticas tém o potencial de incentivar ou desincentivar potencias clientes. Ao mesmo
tempo, ao se ler andlises independentes, os consumidores podem encontrar informacgéo
sobre a empresa e 0s seus produtos ou servigos, escritas pelos consumidores, ndo
sendo contelido criado pela empresa, primando pela autenticidade.

e Amplitude: a utilizacdo das redes sociais podem ajudar a tornar uma marca global de
uma forma mais rapida. A possibilidade de chegar a potencias consumidores de todo o
mundo através das redes sociais €, portanto, uma grande vantagem. O facto de serem
de facil acesso, rapidas e, normalmente, gratuitas, tornam as redes sociais numa
ferramenta extremamente poderosa, que pode ser utilizada para penetrar em novos
mercados e, eventualmente, construir uma marca ao nivel internacional.

e Impulsionar o trafego do website: as redes sociais sdo conhecidas por serem o meio
mais facil e rapido de redirecionar o trafego para a pagina web da empresa, sendo
apenas necessario colocar a ligacao oficial da pagina web da empresa no perfil da rede
social. As pessoas que entram numa plataforma de rede social de uma determinada
empresa é também passivel de entrar no seu website.

e Branding: a utilizacdo das redes sociais e vista como uma forma inteligente para a

construcdo de uma marca. As plataformas sociais sdo um dos meios mais rapidos e

poderosos para serem utilizados por uma determinada marca.
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Dada a popularidade das redes sociais, as empresas ndo conseguem evitar de se envolverem
com estes sites. O crescimento que se tem sentido nos sites de redes sociais, € indicador de que
as empresas sentem algum beneficio no seu uso (Al-Badi & Al-Qayoudhi, 2016). Segundo os
mesmos autores, existem areas do negoécio que sdo mais afetadas pelas redes saociais, tais como
Marketing. Com a mesma eficacia do marketing tradicional, tem um valor muito mais baixo ou
até mesmo gratuito, acrescentando valor a empresa, ja que conseguem aceder e contactar
clientes e potenciais clientes que néo estariam ao seu alcance, com grande poupanca de
dinheiro.

e Recrutamento e Procura de Emprego. Existem cada vez mais empresas a recrutar a

partir dos sites de redes sociais 0 que facilita a procura de candidatos.

¢ Definicdo de negdcios e feedback do cliente. O feedback do cliente permite a empresa
uma maior percecéo do real impacto do produto, assim como perceber as necessidades
do cliente de modo a fornecer-lhe aquilo que ele procura. Este conhecimento permite-

Ihe tomar as melhores decisGes para o negécio.

e Impacto na Gestdo de crises. O uso das redes sociais faz com que toda a informacéo
seja partilhada muito rapidamente para um grande nudmero de pessoas. Rumores,
reclamacdes sobre produtos ou opiniées de alguns grupos podem complicar a gestdo de
crises e comunicacao na organizacdo, mas ao mesmo tempo o feedback € importante

na resolucao dessa crise, ja que permite um acompanhamento da situacao.

Antes que uma empresa decida investir no marketing das redes sociais € muito importante que
estas compreendam a estratégia a ser aplicada e de que modo é que esta pode ajudar a empresa

e como a pode utilizar para obter beneficios (Neti, 2011).

Hoje em dia vive-se huma época em que as vendas ndo sdo os Unicos objetivos das empresas,
sendo que, atualmente a satisfacdo do cliente assume-se como um objetivo principal e
estratégico do funcionamento das empresas. Por esta razdo, o desenvolvimento de interacdes
com os clientes e potenciais clientes constitui-se como crucial, sendo esta muito importante para

aprender o modo como negdcio se esta a desenrolar Hajli (2015).

Gracas as redes sociais € possivel identificar os clientes e depois ouvir 0 que estes tém a dizer
sobre a empresa, sobre 0s seus produtos e 0s seus servicos. Subsequentemente, a empresa

pode utilizar esse feedback para melhorar ou inovar os seus servi¢os ou produtos. (Hajli, 2015).

As empresas devem estar conscientes de que o marketing nas redes sociais ndo é uma
estratégia de publicidade em massa, mas sim um meio de interacdo com os seus clientes,
permitindo a identificacdo do seu publico alvo, assim como as suas necessidades e demandas,

podendo, entdo, desenvolver publicidade para esse grupo especifico.
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Além disso, o marketing nas redes sociais pode ser utilizado para a identificagdo de
influenciadores digitais, um fenébmeno que assume cada vez mais importante no que toca ao
marketing das redes sociais. Segundo De Veirman, Cauberghe & Hudders (2017), os
influenciadores sao criadores de conteido que acumulam uma base sélida de seguidores. Por
meio de blogs, vlogs ou criagdo de contelido curto (por exemplo, Instagram, SnapChat), eles
fornecem aos seus seguidores uma visdo de suas vidas pessoais e cotidianas, suas experiéncias
e opinides. Envolvendo os influenciadores (por exemplo, oferecendo para testar um produto,
organizando um evento exclusivo ou simplesmente pagando-o0), as marcas buscam estimular os
influenciadores a endossarem seus produtos e assim construir sua imagem entre a enorme base

de seguidores dos influenciadores, uma pratica que é chamado de marketing influencer.

Os digital influencers trabalham, entéo, para melhorar as relacdes entre as marcas e os publicos-
alvo, melhorando a reputacdo desta impulsionando assim o cliente a ter consciéncia sobre as
suas atividades online, solicitando comentario como feedback (Booth & Matic, 2011).
Geralmente, o0 que acontece é que as empresas convidam digital influencers, como por exemplo
youtubers famosos ou estrelas do instragram com milhares de seguidores para serem
embaixadores das suas marcas, dependendo muito do nicho de mercado que pertendem atingir
(Lim, Radzik & Cheah, 2017).

As mensagens passadas pelos digital influencers sdo percebidas, frequentemente, como sendo
mais confiveis e atraentes para consumidores, sendo que, no trabalho realizado por Talaverna
(2015, citin Lim et al., 2017), 82% dos consumidores revelarem ser mais propensos para seguir
as recomendac0fes dos seus influencers favoritos do que propriamente a publicidade oficial de

uma determinada marca.

Mesmo quando se compara a promogéo realizada por celebridades, o uso de digital influencers
€ considerado mais confiavel muito por causa ao cuidado que estes tém em construir o
relacionamento com os seus seguidores, especialmente agueles das geracdes mais novas, que,
naturalmente, estdo mais presentes em ambientes online (Martensen, Brockenhuus-Schach &
Zahid, 2018).

Quando uma empresa decide desenvolver atividades no ambito do marketing das redes sociais
€ crucial a producdo de criacdo de conteddo com o intuito de chamar a atencdo dos
consumidores. Assim, este tipo de marketing deve ser apelativo, mas que néo seja distrativo dos
produtos e servigos que sdo prestados pela empresa. O conteddo partilhado deve também ser
capaz de levar os consumidores a agdo, por exemplo, a procurar a informacéo detalhada do
produto na pagina oficial da empresa ou, entdo, a recomendar o produto a um amigo. Por
conseguinte, o contetdo partilhado nas redes sociais deve indicar também o link para o site

oficial onde é possivel comprar de uma forma facil e forma rapida (Tritama & Tarigan, 2016)

O marketing das redes sociais também pode ajudar a aumentar a fidelidade dos clientes. A

fidelidade & marca foi sempre um aspeto muito crucial em Marketing, sendo nada mais nada
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menos que a medida do vinculo que o cliente tem com a marca. Reflete o que o consumidor esta
disposto a mudar para outra marca caso esta mude de precos ou de atributos. A medida que a
fidelidade da marca aumenta reduz-se a vulnerabilidade de base de clientes face as ac6es da
concorréncia. Tal € um indicador do valor da marca que se associa aos beneficios futuros uma

vez que a fidelidade da marca implica vendas futuras (Filho, 2019).

Apesar de todos os beneficios ainda existem empresas que encontram motivos para nao se
ligarem as redes sociais por motivos varios, como a falta de acessibilidade ou a falta de recursos
(Pereira, 2015).

1.2.3. Redes Sociais e Promoc¢édo do Turismo

A utilizacdo das redes sociais é vista como uma importante ferramenta para a inovagdo em
turismo. Hoje em dia, muitas organizacdes utilizam as redes sociais para interagir de forma direta
e dindmica com seus clientes, desafiando o papel dos intermediarios e diminuindo a cadeia de

valor (Lopes, Abrantes & Kastenholz, 2014).

Os turistas, a fim de diminuirem a incerteza derivada das suas decisfes de viagem, recolhem
cada vez mais informacao indispensavel relativamente a viagem a realizar. Cada vez mais
verifica-se que os turistas confiam mais na opinido de outros viajantes comparativamente com
0s anuncios e estratégias de marketing oficiais, em grande parte devido a propagacdo e
crescimento das redes sociais e de outros sites de conteldos gerados pelos utilizadores. Muitos
turistas necessitam de obter a confirmacao de outros viajantes do facto de estarem a planear a
melhor viajem possivel. Uma opinido ou recomendacdes de um conhecido ou de um amigo tem
um grande impacto no processo de decisdo dos turistas (Rathonyi, 2013). As redes sociais
permitem que os consumidores/turistas interajam com outros consumidores de modo a partilhar
as suas experiéncias e também, devido ao modo como estes se expressam, permite com que
sejam atraidos novos clientes, que retenham clientes antigos ou afastem clientes (Yazdanifard
& Lee, 2014).

Hoje em dia, os turistas ndo reservam hotéis sem consultar a opinido dos outros utilizadores que
estiveram anteriormente nessa unidade hoteleira. As redes sociais promovem a fidelizacdo de
clientes, interacdo com clientes e por isso é importante ter uma pagina bem trabalhada, com uma

forte partilha de contetdos (Zeng & Gerritsen, 2014).

A mudanca no comportamento dos turistas é, em grande parte, causada pelas redes sociais, que
oferecem plataformas aos consumidores para se ligarem as empresas e organizagdes turisticas
e a outros consumidores. O explosivo crescimento e popularidade das redes sociais teve um
enorme impacto na industria do turismo e da hospitalidade, pelo que, sdo os préprios

consumidores que estdo a mudar as regras do marketing (Yazdanifard & Lee, 2014). Para que
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uma empresa turistica tenha sucesso nos negocios € necessario para 0s especialistas em
marketing tomarem as suas decisdes baseadas nas necessidades dos consumidores, nas
mudancas da sociedade e também no desenvolvimento da tecnologia. Ao fazer isto, ndo s6 vao
satisfazer os seus consumidores como vao fortalecer a relacdo com estes de modo a assegurar
a sua fidelizacao. Adicionalmente, as redes sociais também ajudam a recolher informacédo dos
consumidores, sendo assim facil recolhé-la sempre que necessario. Por fim, as redes sociais
também podem oferecer servigos de comunicacao social, contribuindo para o conhecimento das
marcas e ajudando a construcdo de uma boa imagem dessa mesma marca (Yazdanifard & Lee,
2014).

Segundo Oliveira (2018) devem ser consideradas as seguintes oportunidades na utilizacdo das

Redes Sociais na area do turismo:

¢ Novos clientes: Usando novos canais diferentes do habitual aumentasse a probabilidade

de chegar a novas pessoas, podendo assim ganhar novos clientes;

e Comunicacéo efetiva: Sabendo o que dizem de si has Redes Sociais, e participando da
comunicacdo, a empresa cativa e potencializa a sua relagdo com atuais e potenciais

clientes, passando uma imagem de credibilidade e confianca;

e Passa-palavra: O chamado “word of mouth”, uma poderosa fonte de divulgacéo na area
do turismo. As pessoas que estdo nas Redes Sociais relacionadas com viagens sao
avidas por informacédo relevante e original. Quando a obtém, facilmente a passam a

outras pessoas, obtendo assim um “efeito viral”;

e Gestdo da reputacdo online: Estando presente nas Redes Sociais e fazendo uma
monitorizagdo e controle constante das mesmas, a empresa consegue gerir a imagem

da sua marca nas mesmas;

e Tecnologia divertida: Na area do turismo, tem uma oportunidade excelente de utilizar
todas as ferramentas e aplicagdes online que podem ajudar a criar contetdo original e
divertido (videos, artigos, albuns de fotos, grupos de discussédo, eventos online,
concursos, etc) que, por sua vez, poderdo ajudar a atrair potenciais clientes;

e Fazer parcerias com marcas que completem servi¢cos proprios: Dependendo da area,
efetuar parcerias online com agéncias de viagens, empresas de transportes,
restaurantes, empresas de atividades, hotéis, etc, pode completar a sua presenca e

oferta nas Redes Sociais;
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o Divulgar uma regido: Qualquer negécio na area do turismo esta inserido numa
determinada regido que as pessoas pretendem visitar e conhecer, por isso é importante
despertar a curiosidade do visitante, para que ele ndo se limite apenas em conhecer o
seu hotel ou restaurante. As Redes Sociais devem ser usadas também para promover e

divulgar a sua regido, criando no internauta uma curiosidade maior por visitar a mesma.

Verifica-se que, nos dias de hoje, as redes sociais continuam a crescer, influenciando muitos dos
aspetos econdmicos e sociais da industria do turismo e da hospitalidade. As redes sociais estdo
a mudar, fundamentalmente, 0 modo como 0s viajantes e turistas procuram, encontram, leem e
confiam, assim como, colaborativamente, produzem informacdo sobre os agentes turisticos

assim como sobre os destinos turisticos (Zeng & Gerritsen, 2014).

1.3. A Serra da Estrela

1.3.1. A Montanha em Portugal

Apesar do seu pequeno tamanho, Portugal possui duas grandes areas demarcadas pela sua
geografia: um sul tendencialmente mais plano, desde o Ribatejo até ao Algarve e as zonas
montanhosas do Norte, passando pelas ilhas, sendo que, o ponto mais alto situa-se na ilha do
Pico, nos Acores, e a llha da Madeira € altamente montanhosa. No entanto, € na zona Norte do
pais onde predominam as areas de montanha, sendo estas fundamentais para a sua geografia
e para a sua historia assim como para as relagbes de complementaridade dos modos de vida
silvo-pastoris, que sé@o estabelecidos com os vales, planicies e planaltos (Silva, Kastenholz e
Abrantes, 2018). Em Portugal, e de acordo com os mesmos autores, cerca de 40% do territorio

apresenta caracteristicas fisicas e socioecondmicas de montanha.

No entanto, as cotas de altitude superiores a 700 metros ndo chegam aos 12%, verificando-se
um forte contraste a norte e a sul do Tejo, sendo que acima deste rio situa-se 95% do territério

com mais de 400 m, como se pode verificar na tabela seguinte:

Tabela 3: Reparticdo das altitudes em Portugal Continental

Zonas de Altitude Norte do Tejo Sul do Tejo Total Nacional
<de200m 28,9% 63,03% 43,1%
200 2400 m 24,2% 34,0% 28,3%
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400a700m 27,2% 2,8% 17,0%

>de 700 m 19,7% 0,2% 11,6%

Fonte: Silva et al., 2018.

As principais serras portuguesas apresentam altitudes a volta dos 1500 m, sendo que o valor
mais elevado de Portugal continental se situa na Serra da Estrela, com 1993m e 2351 no Pico,

na Regido Auténoma dos Acores. Na tabela seguinte encontram-se os 12 pontos mais altos de

Portugal:

Tabela 4: Pontos mais altos de Portugal
Zona Montanhosa e Localizag&o Altitude
Montanha do Pico, Ilha do Pico, Agores 2351 m
Serra daa Estrela (Torre), Portugal Continental 1993 m
Pico Ruivo, llha da Madeira 1862 m
Pico das Torres, llha de Madeira 1851 m
Pico do Arieiro, Ilha da Madeira 1818 m
Serra do Gerés (Pico da Nervosa), Portugal Continental 1548 m
Serra do Larouco (Planalto), Portugal Continental 1535 m
Serra do Montesinho, Portugal Continental 1486 m
Serra do Acor (Pico da Cebola), Portugal Continental 1418 m
Serra do Soajo (Pico da Pedrada), Portugal Continental 1416 m
Serra do Marao, Portugal Continental 1416 m

Fonte: Sapo.pt

Apesar da dimensao territorial de Portugal e da limitada expresséo das altitudes das montanhas,
as diferentes zonas montanhosas apresentam uma grande diversidade paisagistica, resultado
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de varios fatores estruturais, litolégicos e climaticos, gerando diferencas nos modos de ocupacao

das serras e das fungdes la desenvolvidas (Fernandes, 2015).

Fernandes (2016) resume as dinamicas da maior parte dos territérios montanhosos portugueses
em quatro fases, sendo que cada uma delas apresenta caracteristicas, formas de percecéo e

apropriacéo distintas.

A primeira etapa diz respeito a conquista e aproveitamento extensivo dos recursos serranos,
sendo que, durante esta etapa e devido a dificuldade de acessos, estes espacos registavam uma
reduzida ocupacgdo humana. Devido aos condicionalismos de acesso, ap rigor dos elementos
fisicos, até a uma certa dimensao mitica, estes espacos eram frequentemente marginalizados.
O conhecimento da regido e a exploracdo dos recursos naturais, levaram ao desenvolvimento
de condicBes de permanéncia, desenvolvendo-se, especialmente, a exploracdo florestal e

atividades pastoris (Fernandes, 2016).

A segunda fase diz ja respeito a uma ocupacdo e organizacao territorial tradicional, sendo
baseada no policultivo de subsisténcia, na pastoricia e na exploracao florestal, surgindo, por
vezes pequenas indlstrias ligadas a exploracdo mineira, a floresta e ao téxtil. No entanto, a
montanha continua a ser vista como sendo um espaco isolado e pouco atrativo. Devido aos
condicionalismos proprios da vida na montanha, as comunidades que nela habitam desenvolvem
lacos de cooperacéo e solidariedade de forma a colmatar as caréncias sentidas. Esta € uma
etapa onde existe um forte desenvolvimento das atividades produtivas e de profunda

transformacdo das paisagens, devido a necessidade de éareas de cultivo, construindo-se

socalcos, muros divisérios e dispersao de pequenas aldeias (Fernandes, 2016)

A terceira etapa da dindmica de montanha em Portugal corresponde a crise das atividades
tradicionais e ao intenso éxodo rural, devido as dificuldades sentidas, tornando as zonas
montanhosas e de serra caracterizadas pelo envelhecimento, despovoamento e fragilidade dos
seus servicos, infraestruturas e condigBes econdmicas, verificando-se o desaparecimento de

modos de vidas seculares e a decadéncia dos poucos negdcios existentes (Fernandes, 2016).

Por fim, a quarta etapa diz respeito a revalorizacéo destes espacos, surgindo novas funcgdes e
utilizacbes, tendo como base novos valores relacionados com a natureza e a cultura. O sistema
agro-silvo-pastoril continua a ser de grande importéncia, no entanto, nesta etapa, esta
importancia vai além dos bens produtivos, sendo importante na estrutura da paisagem e na
estratégia para o desenvolvimento de outras atividades, como por exemplo o turismo. Além da
crescente importancia dos produtos bioldgicos e de denominacgéo de origem, além de uma nova
apropriagdo da montanha de novos habitantes que procuram a tranquilidade e um estilo de vida
mais saudavel, o turismo €, entdo, um dos grandes responsaveis pela transformacéo da
montanha, promovendo a reorganiza¢@o das serras, com novas acessibilidades, construcdes e
equipamentos, com usos diferenciados ao longo dos anos, tendo sempre em consideragéo as

imposicdes fisicas da montanha (Fernandes, 2016).
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De facto, as montanhas apresentam caracteristicas Unicas — cenarios com paisagens de grande
beleza, tracos biofisicos raros, diversidade e autenticidade ao nivel cultural e natural e também
um isolamento acolhedor — proporcionando condi¢Ses ideais para a pratica de um leque de
atividades que constituem um dos mais relevantes produtos turisticos da atualidade, seguindo
uma Otica de desenvolvimento sustentavel, que os territrios montanhosos assim obrigam. Os
territérios de montanha oferecem, assim, uma base diversificada de recursos de grande
importancia para o desenvolvimento de atividades turisticas, constituindo-se destinos de
destaque no atual mercado turistico (Borges & Lima, 2006).

De seguida vai-se falar com mais pormenor da Serra da Estrela, principal cordilheira montanhosa
de Portugal Continental, conhecida pelo seu turismo de montanha e as suas atividades

relacionadas com o desporto de inverno.

1.3.2. O Parque Natural da Serra da Estrela

A Cordilheira Central constitui-se o0 sistema montanhoso mais importante de Portugal
Continental, sendo que no seu ponto mais alto, a Torre, a Serra da Estrela atinge uma altitude
de 1993 m (figura 1). Esta Serra ocupa, deste modo, uma posicdo de destaque, apresentando

um valor inigualavel em termos de patriménio geogréafico e geoldgico.
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Figura 2: Aspeto geral da Torre, ponto mais alto de Portugal Continental
Fonte: 1001topvideos.

A Serra da Estrela entende-se por cerca de 115 km, desde a regido da Guarda, até ao macico
da Lousa, sendo constituida por planaltos alongados na direcdo SW-NE. As altitudes mais
elevadas situam-se do lado Sudoeste, no Planalto da Torre. Gradualmente, as altitudes véo
diminuido até que, perto da Guarda, a montanha quase de confunde com os planaltos da Beira

Transmontana, significando que a Serra da Estrela é, sobretudo, imponente no seu lado
Sudoeste (Ferreira & Vieira, 1999) (figura 2).

Figura 3: Aspeto geral da Serra da Estrela

Fonte: Municipio de Gouveia
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E neste contexto que se encontra inserido o Parque Nacional da Serra da Estrela (PNSE). Esta
zona recebeu esta classificacdo por via do Decreto-Lei n 557/76 de 16 de julho, podendo-se ler
no preambulo do presente decreto que a “Serra da Estrela constitui uma regido de caracteristica
de economia de montanha, onde vive uma populacéo rural que conserva habitos e formas de
cultura local que interessa acautelar e promover, onde subsistem reflgios de vida selvagem e
formacgBes vegetais endémicas de importancia nacional representando um extraordinario
componente natural de grande valor paisagistico”. O PNSE sofreu nova classificagdo, mantendo
0 mesmo estatuto através do Decreto Regulamentar n® 50/97, de 20 de novembro.

A zona do Planalto Central da Serra da Estrela encontra-se classificada como Reserva
Biogenética, compreendendo uma area de 10610ha, encontrando-se integrada na Rede
Europeia, criada pelo Conselho da Europa. Esta area protegida representa 12% de todo o PNSE,
encontrando-se incluida, atualmente na Rede Natura 2000 (Instituto da Conservacdo da

Natureza e das Florestas, 2020).

Atualmente, o PNSE tem uma superficie de 88.850 ha estendendo-se pelos territorios dos
concelhos de Celorico da Beira, Covilhd, Gouveia, Guarda, Manteigas e Seia, constituindo-se no

principal parque natural nacional associado a latitude.

O PNSE apresenta trinta e dois habitats naturais, cinco dos quais prioritarios com uma flora e
vegetacdo de caracteristicas Unicas em Portugal que se traduzem na existéncia de cinco
espécies, duas subespécies e sete formas e variedades estritamente endémicas da Serra da
Estrela. A vegetacdo € marcadamente mediterranea até aos 900 metros de altitude, registando-
se neste patamar a grande maioria das atividades agricolas. Associada a flora encontra-se uma
diversidade faunistica com mais de 200 espécies de vertebrados e outras espécies de particular
interesse. Uma parte significativa desta flora e fauna encontra-se protegida (Silva et al., 2017)

1.3.3. A Oferta Turistica na Serra da Estrela

A regido da Beira Interior, onde se situa a Serra da Estrela, inclui uma diversidade de recursos
turisticos diferenciadores que caracterizam o potencial que esta regido tem para ser um destino

turistico relevante, a saber (Estevéo, Ferreira, & Braga, 2009):

i. 0S recursos naturais, paisagisticos e ambientais;
. a cultura e os costumes tradicionais;
iil. 0S espacos naturais, de lazer e desporto;
iv. 0 turismo em espaco rural;
V. 0 patriménio histérico, monumental, cultural;
vi. 0 patriménio tradicional construido;

vii. a gastronomia e o0s vinhos;
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Viil. 0 artesanato, as festas, as feiras e romarias tradicionais;
iX. o termalismo;

X. o turismo de Inverno, com os atrativos da neve.

No caso especifico da Serra da Estrela, sem sombra de duvida que o Turismo Ambiental, devido
ao Parque Nacional da Serra da Estrela, assim como o produto bandeira da regido —a Neve e a
Montanha — constituem-se como a maior atragéo do macigo central, continuando a ser a principal
aposta do Turismo da Serra da Estrela, nomeadamente com 0s novos equipamentos para esse
fim, sendo que no contexto portugués, a Serra da Estrela € a Unica resposta nacional a este tipo

de procura (Costa, Pereira, & Patuleia, 2012).

De acordo com (Costa, Pereira, & Patuleia, 2012), a histéria e tradicdes da regido, associada
aos descobrimentos e a defesa do territdrio contra invasfes estrangeiras, bem como a presenca
da comunidade judaica desde o século XV, potenciam o desenvolvimento do produto turistico
cultural. O mesmo autor (idem), apresenta ainda a gastronomia da regido como um recurso
turistico importante, na medida em que existe uma vasta oferta de produtos tipicos regionais,
como o Queijo da Serra da Estrela, a Cereja do Funddo ou os enchidos, que apesar de ainda
nao terem sido consolidados na oferta turistica da regido, apresentam um elevado potencial de

atratividade para o destino.

1.3.4. Os Desportos de Inverno na Serra da Estrela

Na Serra da Estrela, a neve costuma aparecer nas altitudes superiores aos 1450 metros, sendo
nos meses de janeiro, fevereiro e margo que esta existe em maior quantidade e com uma

gualidade mais indicada para a préatica dos desportos de Inverno.

A pratica do ski iniciou-se nesta serra em 1918, pela méo de um industrial da Covilha. César
Henriques. No entanto, foi com Jodo Rodrigues Simdes, que, apés morar um longo periodo da
Alemanha, que criou o Ski Clube de Portugal na Serra da Estrela, tendo-se comecado desde ai

a promocéao do desporto do Esqui nesta serra (Carvalho, 2007).

O esqui é, portanto, a modalidade por exceléncia praticada ao longo dos anos na Serra da
Estrela, sendo que nos ultimos anos popularizou-se uma outra modalidade, o snowboard,
especialmente entre as camadas mais jovens. Para a pratica destas modalidades existe, na
Torre, ponto mais alto de toda a Serra da Estrala, a Estancia de Ski da Serra da Estrela, situada
a 2000 de altitude. Esta estancia encontra-se equipada das mais recentes instala¢des, albergado
todas as infraestruturas necessarias para a pratica destas modalidades, sendo dotada de
modernos e sofisticados equipamentos: como por exemplo meios mecanicos de Ultima geracao,
um sistema de identificagdo de forfaits dos mais modernos na Europa e um inovador processo

de producéo de neve artificial que permite assegurar 120 a 150 dias de neve por ano (figura 4).
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Figura 4: Pista da Estancia de Ski da Serra da Estrela.

Fonte: skiserradaestrela.com

Esta Estancia possui uma escola de ski para criangas e adultos, sendo especializada em aulas
de esqui e de snowboard, dadas nas modalidades individuais ou coletivas e ainda aulas em

contexto escolar.
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2. Metodologia

Neste capitulo serd feita a descricdo dos procedimentos metodolégicos utilizados com o intuito
de atingir os objetivos antes enunciados, garantindo assim a fundamentacdo das opcfes
metodoldgicas tomadas, permitindo assim a replicacéo do estudo, de modo a haver a verificagao

da veracidade do mesmo.

Fortin (2009) refere que é na fase da Metodologia que se deve operacionalizar o estudo, ou seja:
precisar o tipo de estudo, as definicbes operacionais das variaveis, o meio onde se desenrola o

estudo e a populacdo deste mesmo estudo.

A metodologia consiste, assim, no “conjunto dos métodos e das técnicas que guiam a elaboragao
do processo de investigagao cientifica”, acrescentando ainda que, “é um plano criado pelo
investigado com vista a obter respostas vdlidas as questdes de investigacao colocadas ou as
hipéteses formuladas” (Fortin, 2009, p. 372). Desta forma, a metodologia e por isso, os métodos
e as técnicas utilizadas para estudar determinado fendbmeno, vao sempre depender do tipo de

estudo que se pretende realizar.

2.1. Objetivos do Estudo

O principal objetivo desta investigacdo € perceber quais as motivacdes que levam um turista a
praticar desportos de inverno na Serra da Estrela, assim como qual a influéncia da internet e das

redes sociais na escolha do destino turistico.
Para dar resposta ao objetivo principal, definiram-se alguns objetivos:

¢ Identificar a influéncia das Tecnologias e informa¢éo e Comunicagéo (TIC) e das redes
sociais na escolha do destino;

¢ |dentificar o que motiva os turistas a procurar destinos de inverno;

¢ |dentificar o que motiva os turistas a praticar desportos de inverno;

e Contextualizar a Serra da Estrela como destino de desportos de inverno;

o Identificar as motivacdes que levam os turistas a Serra da Estrela;

o Avaliar o grau de satisfacdo dos praticantes de desportos de inverno na Serra da Estrela.

2.2. Metodologia Quantitativa

Segundo Almeida & Freire (2000), a metodologia quantitativa tem como objetivo explicar,
predizer e controlar os fendmenos que se pretendem estudar, buscando leis e regularidades,

através de procedimentos de caracter objetivo e da quantificacdo de medidas.
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Para Fortin (2009), o objetivo desta abordagem de investigacdo € o desenvolvimento do
conhecimento, descrevendo-o e/ou interpretando-0, mais do que proceder a sua avaliacéo,

sendo uma extenséo da capacidade do investigador em dar sentido ao fendomeno.

Os estudos quantitativos admitem que tudo pode ser quantificavel, ou seja, que é possivel
traduzir em numeros as opinifes e as informacg@es para, de seguida, poderem ser classificadas
e analisadas. Estes estudos visam a apresentacdo e a manipulacdo numeérica de observagdes
com vista a discricao e a explicacao do fenémeno sobre qual recaem as observacées (Vilelas,
2009).

Serapioni (2000) refere que as principais caracteristicas da metodologia quantitativa sdo: a
orientacdo para a quantificacdo e a causa dos fenédmenos, a auséncia de preocupacdao com a
subjetividade, a utilizacdo de métodos controlados, a objetividade procurada através de um
distanciamento em relacdo aos dados, a orientacdo para a verificacdo, a natureza hipotético-
dedutiva, a orientacdo para os resultados, a replicabilidade e possibilidade generalizacéo, e a

assuncao da realidade como estatica.

A abordagem quantitativa da énfase aos factos, comparacdes, relacfes, causas, produtos e
resultados do estudo, sendo que a investigacdo € baseada na teoria, 0s conceitos, variaveis e
hipéteses ndo sofrem alteracdes ao longo da investigacdo. Coutinho (2011) destaca o facto de
a abordagem quantitativa desenvolver, habitualmente, generalizacdes de forma a contribuir para

0 aumento do conhecimento e permitir prever, explicar e controlar determinados fendmenos.

No presente estudo a abordagem utilizada sera a quantitativa sendo a que melhor se enquadra

para dar resposta aos objetivos de investigacao.

2.3. Populacdo e Amostra

Toda a pesquisa precisa atender a um publico-alvo, pois é com base nesse conjunto de pessoas
gue os dados sdo recolhidos e analisados de acordo com a questdo de investigagdo. Esse
publico-alvo recebe o nome de populacdo e constitui um conjunto de pessoas que apresentam
caracteristicas proprias. Ndo sendo possivel utilizar a toda a populagdo em causa no presente

estudo, houve a necessidade de se constituir uma amostra.

De acordo com Almeida & Freire (2000), as amostras sdo grupos de sujeitos, juntos dos quais
se vai concretizar a investigagdo ou entdo correspondem ao conjunto de ocorréncias ou
comportamentos que séo registados. A amostragem vai ter um impacto muito importante na
qualidade dos resultados devendo ter o maximo de representatividade possivel em relagédo a
populacdo. Para este trabalho, a amostragem foi do tipo ndo aleatéria, ou seja, a sele¢éo de
cada elemento que fard parte da amostra, é baseada, em maior ou menor grau em juizos de

valor sobre e populacdo alvo. Para um elemento pertencer & amostra depende de um critério
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subjetivo, como uma opinido pessoal. Dentro da amostragem néo probabilistica, a amostragem
deste trabalho classifica-se como sendo uma amostragem por conveniéncia, que se baseia no
principio de que todos os elementos sé@o escolhidos porque encontram-se onde os dados estéo

a ser recolhidos, ou seja, a participagao é quase como que “acidental”. (Vieira, 2008)

Assim, pela aplicacdo de um questionario em papel e via Google Forms, a estes turistas,
obtiveram-se 100 respostas via internet e 80 respostas em papel, hum total de 180 respostas,

constituindo-se assim a amostra do presente trabalho.

a

Devido a situagdo pandémica, os questionarios em suporte de papel foram realizados no
escritério de um familiar, assim como no local de trabalho do investigador (posto de turismo)

devido a impossibilidade de deslocamento.

2.4. Método de Recolha de Dados — Questionario

A recolha de dados é um procedimento l6gico da investigacdo empirica ao qual compete
selecionar técnicas de recolha e tratamento da informacédo adequadas, bem como controlar a

sua utilizacdo para os fins especificados.

O método de recolha de dados escolhido para o presente trabalho foi o questionario. O
guestionario € um instrumento muito utilizado pelos investigadores para que consigam
transformar dados em informacé&o cedido pelos sujeitos participantes na amostra. O questionério
permite aceder a diferentes dimensdes internas da pessoa a ser inquirida como por exemplo o
conhecimento ou informacdes relevantes que possui, 0s seus gostos, valores, normas, crencas

ou atitudes e ainda as suas experiéncias (atuais ou passadas) (Tuckman, 2000).

Em compara¢é@o com a observacéo direta de fendmenos (que podem estar comprometidos entre
a relacéo investigador-sujeito, podendo-se dar o efeito de desejabilidade social), os questionarios
sdo instrumentos de auto registo, ndo havendo margem para a subjetividade do investigador
(Tuckman, 2000).

Os questionarios podem ser de respostas estruturadas ou ndo estruturadas. Quando estamos
perante respostas estruturadas é frequente a utilizagdo de uma escala, através dos quais 0s
individuos exprimem o seu grau de concordancia ou de discordancia relativamente a uma
determinada afirmacé&o, considerando que uma resposta dada tendo como veiculo uma escala
numérica corresponde & medida quantitativa dessa mesma concordancia ou discordancia
(Tuckman, 2000), como é o exemplo da escala de Likert com 5 valores, que foi a escolhida para

a maior parte das perguntas incluidas no questionario do presente estudo.
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2.5. Analise de Dados do Questionario

Wolcott (citado por Vale, 2004) afirma que o tratamento de dados atravessa trés momentos
diferentes: a descricdo, a analise e a interpretacdo. Na descrigdo, o investigador escreve 0s seus
textos, resultantes dos dados originais registados, por sua vez, na analise, o investigador
organiza todos os dados, salientando o mais importante, por fim, na interpretacdo, o investigador
obtém significados e tira ilagdes a partir dos dados obtidos no seu estudo.

Para se proceder a analise dos resultados provenientes do questionario recorreu-se a métodos
graficos, recorrendo a utilizacdo do programa Excel do Microsoft Office, assim como ao
Programa de Estatistica SPSS.
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3. Apresentacao e Discussao dos Resultados

3.1. Caracterizacdo Sociodemografica e Profissional da

Amostra

Responderam ao questionario sobre as motivacdes que levam um turista a praticar desportos de
inverno na Serra da Estrela, assim como qual a influéncia da internet e das redes sociais na

escolha de um destino turistico 180 individuos, constituindo, assim, a presente amostra.

No que toca a caracterizacdo da amostra em relacdo ao género esta distribui-se do seguinte
modo (figura 5):

Género
94
92
90
88
86

Feminino Masculino

84
Figura 5: Distribuicdo do género na amostra

A presente amostra é maioritariamente feminina, constituindo 51,6% da amostra (93 individuos),

enquanto 48,3% (87 individuos) da amostra é do sexo masculino.

No que respeita as idades, a amostra distribui-se da seguinte maneira (figura 6):
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Figura 6: Distribuicdo da idade na amostra
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Ao analisarmos o grafico sdo duas as faixas etarias que, destacadamente, constituem a maioria
da amostra. Sdo elas a faixa etaria dos até aos 25 anos (50 individuos) e dos 36 aos 45 anos
(48 individuos), perfazendo estas duas faixas etarias combinadas 98 individuos. De seguida
encontra-se a faixa etaria dos 26 aos 35 anos com 33 individuos, seguida da dos 46 a 55 anos

com 30 individuos e por fim 19 individuos a representar a classe etaria até de 56 ou mais anos.

Relativamente a escolaridade da amostra dos funcionarios estas distribuem-se do seguinte modo
(figura 7):

Escolaridade (concluida)
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Figura 7: Distribuicdo da escolaridade da amostra

Como se pode observar o grafico anterior a maior parte da amostra apresenta formacao néao
superior, distribuida do seguinte modo: até ao 9° ano — 24 individuos e do 9° ao 12° ano — 69
individuos, perfazendo um total de 93 individuos (51,6% da amostra). Com formacao académica
superior, encontra-se: licenciatura — 68 individuos; mestrado — 15 individuos; bacharelato — 4

individuos. No total com formacao superior, esta amostra tem 87 individuos (48,3% da amostra).

No que concerne a ocupacao profissional, estas sdo bastante variadas, incluindo-se na amostra
profissées como, contabilista, rececionista, osteopata, psicélogos, advogados, empregadas de
limpeza, bancarios, seguradoras, professoras, administrativos, mecanicos, médicos, entre
outros. Também se incluem estudantes e desempregados.

3.2. As Redes Sociais

Nesta seccdo do questionério foram realizadas varias questdes relativas a utilizacdo das redes
sociais como ferramentas de pesquisa relativamente a destinos turisticos, nomeadamente no
gue concerne & préatica de desportos de Inverno na Serra da Estrela. As respostas foram dadas
de acordo com uma Escala de Likert em que 1. corresponde a discordo em absoluto; 2. discordo;

3. indiferente; 4. concordo e 5. concordo em absoluto.
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A questdo “costumo pesquisar na internet sobre destinos turisticos” as respostas dadas pela
presenta amostra apresentam a seguinte distribuicdo (figura 8):

Costumo Pesquisar na Internet Sobre Destinos Turisticos

E5 4 m3 m2ml

Figura 8: Pesquisa na internet sobre destinos turisticos

Como se pode analisar pelo grafico acima representado, 58% concorda em absoluto, ou seja,
costuma, de certeza, pesquisar na internet sobre destinos turisticos. Ja 27% da amostra
concorda com esta afirmacéo, seguido de 6% da amostra que discorda em absoluto, o que nos
diz que estes individuos nunca pesquisam na internet sobre destinos. 4% discordam com esta

afirmacgéo e 3% da amostra séo indiferentes a esta afirmagéo.

A questao seguinte refere-se a compra de servigos turisticos e viagens através da internet, sendo

gue as respostas se distribuem deste modo:

Geralmente compro servigos turisticos e viagens através da internet

E5 4 m3 m2ml

Figura 9: Compras de servicos turisticos e viagens através da internet
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Dos inquiridos, 46% concordam em absoluto com esta questédo, o que na pratica traduz o seu
habito de recorrer a internet para comprar servigos turisticos e viagens. De seguida, 26%
concorda com esta afirmacdo e 8% dizem discordar em absoluto com esta afirmacdo. 9%

discorda com esta afirmagéo. Ja 11% responderam ser indiferentes.
Relativamente as redes sociais, e a procura de novos destinos turisticos nestas plataformas

virtuais, as respostas foram as seguintes:

Recorro as redes sociais para procurar um novo destino
turistico

ES5 E4 m3 mE2 m]l

Figura 10: Recorro as redes sociais para procurar um novo destino turistico

Relativamente & procura de novos destinos turisticos nas redes sociais, 45% dos inquiridos
dizem concordar absoluto com esta questédo, revelando, deste modo, que sempre que procuram
um novo destino turistico utilizam as redes sociais como ferramenta de pesquisa. J& 23% dizem
concordar com esta afirmacao, logo é costume recorrer a redes sociais para a pesquisa de novos
destinos turisticos. J& 8% discordam em absoluto com esta afirmacéo, ou seja, as redes sociais
sao ferramentas nunca utlizadas para a pesquisa de novos destinos turisticos, seguido de 5%,
gue dizem discordar com esta questdo. 19% mostraram-se indiferentes.

A questao “as redes sociais mantém-me atualizado sobre os principais locais de interesse e suas

atividades”, as respostas distribuem-se do seguinte modo:
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As redes sociais mantém-me atualizado sobre os principais
locais de interesse e suas atividades

E5 4 w3 m2ml

Figura 11: As redes sociais mantém-se atualizado sobre os principais locais de interesse e
suas atividades

As respostas a esta questdo encontram-se claramente no polo positivo, com 38% da amostra a
concordar em absoluto e 33% a concordar com esta questdo, o que traduz o facto destes
individuos recorrerem as redes sociais para se atualizarem sobre os principais locais de interesse
a suas atividades. 10% discordam desta questéo e 8% dizem discordam em absoluto, ndo sendo,
portanto, as redes sociais ferramentas preferidas para este tipo de atualizacdo. Por fim 11%

responderam ser indiferentes a esta questao.

No que concerne a questao relacionada a andlise dos comentarios das outras pessoas sobre os
destinos turisticos feitos nas redes sociais, a distribuicdo das respostas apresenta 0 seguinte

aspeto:

Recorro as redes sociais para analisar os comentarios das
outras pessoas sobre o0s destinos turisticos

E5 4 m3 m2ml

Figura 12: Recorro as redes sociais para analisar os comentarios das outras pessoas sobre 0s
destinos turisticos
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Mais uma vez as respostas situam-se no polo positivo, sendo que 31% da amostra concorda
com esta questdo e 29% concorda em absoluto, revelando, assim, que a utilizacdo das redes
sociais para analise dos comentarios das outras pessoas acerca dos destinos turisticos é uma
pratica recorrente e normal. J& 11% discordam em absoluto desta questdo, ou seja, nunca
recorrem as redes sociais para a leitura dos comentarios e 8% dizem discordar com esta questéo.

Com 21% aparecem aqgueles que responderam indiferente a esta questéo.
Em relacdo a influéncia que as redes socias apresentam na altura de escolher um destino de

inverno, as respostas foram as seguintes:

As redes sociais tém uma grande influéncia na altura de
escolher um destino de inverno

E5 m4 m3 m2 m1

Figura 13: As redes sociais tém uma grande influéncia na altura de escolher um destino de
inverno

Ao observar a figura 13 é possivel verificar que 35% da amostra diz concordar com esta questéo
e 28% diz concordar em absoluto, significando que, efetivamente, as redes sociais apresentam
uma grande influéncia na altura de escolher um destino de inverno. No entanto 13% dizem-se
discordar em absoluto com esta afirmacgéo, ou seja, as redes sociais ndo tém qualquer influencia
na altura de escolher um destino de inverno. Ja 11% dizem discordar com esta questéo e 13%

mostraram-se indiferentes.

No que concerne a importancia que as redes sociais desempenham na promocao dos destinos

de inverno, as respostas distribuem-se do seguinte modo:
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As redes sociais s&o muito importantes para a promoc¢éo do
turismo de inverno

E5 4 w3 m2ml

Figura 14: As redes sociais sdo muito importantes para a promocé&o do turismo de inverno

As respostas foram indubitavelmente positivas, sendo que 44% da amostra concorda em
absoluto com esta questdo, revelando assim a percecdo da importancia que as redes sociais
tém para estes individuos no que toca a promocao do turismo de inverno. Também 31% dizem
concordar com esta afirmacéo. Apenas 4% discordam em absoluto com esta questéo, seguindo
de 5% que discorda. 16% responderam ser indiferentes a esta questao.

Relativamente ao caso especifico da Serra da Estrela e da sua representacéo nas redes sociais,

as respostas foram as seguintes:

Considero que a Serra da Estrela se encontra bem representada nas
redes sociais

E5 E4 m3 m2 m]

Figura 15: Considero que a Serra da Estrela se encontra bem representada nas redes sociais

Com o mesmo numero de respostas, 32%, encontramos aqueles que concordam em absoluto e
aqueles que concordam com esta questéo, o que revela que a Serra da Estrela se encontra bem

representada nas redes sociais. 11% da amostra diz discordar com esta questdo e apenas 5%
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discordam em absoluto, ou seja, para estes individuos, a Serra da Estrela ndo se encontra bem

representada nas redes sociais. 20% responderam ser indiferentes a esta questéo.
No que concerne a influéncia que a promocao da Serra da Estrela realizada nas redes sociais

teve na escolha deste destino turistico, as respostas distribuem-se do seguinte modo:

A promocg&o da Serra da Estrela nas redes sociais teve influéncia na
minha escolha

E5 m4 m3 m2m]l

Figura 16: A promocédo da Serra da Estrela nas redes sociais teve influéncia na minha escolha

Nesta questdo as respostas foram bastante divididas, sendo que a maior parte dos inquiridos,
24%, mostraram-se indiferentes a esta questdo. Com 23%, aparecem as respostas concordo em
absoluto e concordo, relativamente a influéncia que a promogéo da Serra da Estrela nas redes
sociais teve na escolha deste destino turistico. No polo negativo temos 16% que discordam desta
guestdo e 14% que discordam em absoluto, revelando assim que a promocao nas redes sociais
do destino Serra da Estrela ndo teve qualquer influéncia na sua escolha.

A questao “os desportos de Inverno encontram-se bem promovidos por parte do turismo da Serra

da Estrela”, as respostas distribuem-se do seguinte modo:

Os desportos de Inverno encontram-se bem promovidos por
parte do turismo da Serra da Estrela

E5 4 m3 m2ml

Figura 17: Os desportos de Inverno encontram-se bem promovidos por parte do turismo da
Serra da Estrela
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30% da amostra concorda com esta questéo, enquanto 28% concordam em absoluto, revelando
gue os desportos de Inverno na Serra da Estrela encontram-se nem promovidos por parte do
turismo nesta regido. Ja 24% mostraram-se indiferentes a esta questdo. No que concerne ao
polo negativo 10% dizem discordar com esta questdo e 8% discordam em absoluto, ou seja,

discordam que os desportos de inverno sejam bem promovidos pelo turismo da Serra da Estrela.
Relativamente ao facto de os desportos de Inverno serem o principal atrativo da Serra da Estrela,

as respostas foram as seguintes:

Os desportos de Inverno séo o atrativo principal da Serra da
Estrela

E5 E4 m3 m2 ml

Figura 18: Os desportos de Inverno séo o atrativo principal da Serra da Estrela

30% da amostra concorda com esta questdo, enquanto 31% concorda em absoluto com esta
guestdo, ou seja, para estes inquiridos, o principal atrativo da Serra da Estrela sdo, efetivamente
os desportos de Inverno. 15% discordam desta afirmacé@o e 5% discordam totalmente desta

afirmacédo. Por fim 19% mostraram-se indiferentes a esta questéo.

Relativamente a presenca dos desportos de Inverno na Serra da Estrela e se a sua presenca é

forte nas redes sociais, os resultados das respostas foram os seguintes:
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Os desportos de Inverno na Serra da Estrela tém uma forte
presenca nas Redes Sociais

E5 4 w3 m2ml

Figura 19: Os desportos de Inverno na Serra da Estrela tém uma forte presenga nas Redes
Sociais

Dos inquiridos, 31% concordam em absoluto com esta questdo, afirmando, deste modo, que a
presenca dos desportos de Inverno na Serra da Estrela é bastante forte nas redes sociais. Neste
sentido positivo, 27% da amostra concorda com esta questdo. De seguida aparecem aqueles a
guem esta questdo era indiferente, com 22% da amostra. No lado negativo, encontramos 13%
da amostra que diz discordam com esta questdo e 7% que discorda em absoluto com esta

questdo.

Quando questionados quais as principais fontes de pesquisa da informa¢do no momento da

escolha de um destino turistico, as respostas foram as seguintes:

Principais fontes de pesquisa
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Figura 20: Principais fontes de pesquisa na escolha de um destino turistico
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A principal fonte de pesquisa referenciada pela amostra foram os motores de pesquisa, com 118
respostas. De seguida aparecem as redes sociais com 82 respostas, o website oficial do destino
ou da regido com 70 respostas e as agéncias de viagem com 65 respostas. Com menos
respostas surgem as brochuras, jornais e revistas de turismo com 29 respostas e as feiras de

turismo com 10 respostas.

Relativamente a questdo “o que procura ao visitar uma rede social de um destino turistico”, as
respostas foram as seguintes:

Redes sociais do destino turistico: O que procura?
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Figura 21: O que procura ao visitar uma rede social de um destino turistico

As respostas a esta questao apresentam-se bastante distribuidas, sendo que o que as pessoas
mais procuram nas redes sociais relativamente a um determinado destino é, neste caso, com
128 respostas, informacgdes sobre alojamento, seguido de locais de visita e pontos de interesse
com 120 respostas. Com 87 respostas surge a restauracdo, seguido das atividades de lazer e
recreio com 82 respostas. De seguida aparece informac¢des sobre a acessibilidade (65 respostas)
e, por fim, passatempos e promocdes (49 respostas).

Relativamente as principais redes sociais consultadas na pesquisa de um determinado destino

turistico, as respostas foram as seguintes:
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Principais redes sociais consultadas
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Figura 22: Principais redes sociais consultadas na pesquisa de um determinado destino
turistico

A principal rede social consultada referida pelos inquiridos é a Google +. No entanto, este
resultado, e tendo em conta que esta ndo é uma rede social que teve efetivamente sucesso, leva
a pensar que foi confundida com o motor de busca Google. Por isso considero que a principal
rede social utilizada pela amostra é o Facebook, com 110 respostas, seguida do Instagram, com
74 respostas, o Youtube, com 65 respostas, o Pinterest, com 28 respostas, o Twitter, com 18
respostas, o TikTok, com 6 respostas, o Linkedin, com 4 respostas e o Snapchat com 2

respostas. 13 pessoas indicaram ainda usar outras redes sociais.

3.3. A Serra da Estrela

Nesta seccéo do questionério foram realizadas varias questdes relativas a utilizagdo das redes
sociais como ferramentas de pesquisa relativamente a destinos turisticos, nomeadamente no
gue concerne a escolha da Serra da Estrela como destino turistico e de pratica de desportos de
Inverno. As respostas foram dadas de acordo com uma Escala de Likert em que 1. corresponde

a discordo em absoluto; 2. discordo; 3. indiferente; 4. concordo e 5. concordo em absoluto.

Relativamente a paisagem natural como fator na escolha da Serra da Estrela como destino de
férias, as respostas foram as seguintes:
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Paisagem Natural

E5 4 m3 m2ml

Figura 23: Principal raz&o: paisagem natural

As respostas a esta questdo ndo deixam dividas, com 68% a concordarem em absoluto, ou seja,
a paisagem natural €, sem duvida uma das razdes principais para a escolha da Serra da Estrela
como destino turistico, seguido de 26% daqueles que dizem que concordam com esta razao. 5%
foram indiferentes a esta questdo. Apenas 1% discordam desta questdo e houve 0 respostas

relativamente ao discordo em absoluto.

No que concerne ao facto de os desportos de inverno constituirem-se um dos fatores principais

para a escolha da Serra da Estrela como destino turistico, as respostas foram as seguintes:

Desportos de Inverno

E5 4 m3 w2 ml

Figura 24: Principal raz@o: desportos de inverno

Em relagdo aos desportos de inverno, 36% concordam em absoluto em que esta é uma das
razfes principais para a escolha da Serra da Estrela como destino turistico, seguindo de 21%
daqueles que responderam que concordam. 23% foram indiferentes a esta questdo. Por outro
lado 13%, discordam com esta questdo e 7% discordam em absoluto, considerando que esta
ndo é de todo uma raz&o para a escolha deste destino turistico.
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Ja quando questionados se a neve e vista como uma das razdes principais para escolher a Serra
da Estrela como destino turistico, as respostas foram as seguintes:

A neve

E5 4 m3 m2 ml

Figura 25: Uma das principais razdes: A neve

Indiscutivelmente, a neve é tida como razédo principal para a escolha da Serra da Estrela como
destino turistico, com 71% da amostra a concordar em absoluto com esta questédo, seguido de
18% que concordam. Apenas 4% discordam e ninguém discordou em absoluto. 7% mostraram-

se indiferentes a esta questao.

Também foi questionado se o facto de este ser um destino familiar esta entre as raz6es principais
da escolha da Serra da Estrela como destino turistico. As respostas distribuem-se do seguinte

modo:

Destino familiar

E5 E4 m3 m2 m]

Figura 26: Principal raz&@o: Destino familiar

61% da amostra concorda em absoluto com o facto de este ser um destino familiar configurar

numa das principais razdes para a escolha da Serra da Estrela para umas férias, seguido
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daqueles que concordam com esta questéo (27%). Apenas 4% discordam desta questao, assim
como apenas 1% discordam em absoluto. 7% dizem ser indiferentes a esta questao.

Quando questionados se o facto de este ser um destino de férias mais calmas e relaxadas como
sendo um fator principal na escolha da Serra da Estrela como destino turistico, as respostas

foram as seguintes:

Férias mais calmas e relaxadas

E5 4 m3 w2 ml

Figura 27: Principal razdo: Férias mais calmas e relaxadas

Mais de metade concorda em absoluto com o facto de esta ser uma das razdes principais da
escolha da Serra da Estrela como destino turistico (57%), seguido de 32% que concordam com
esta questdo. Apenas 2% dizem discordar, e ndo houve nenhuma resposta discordo em

absoluto. 9% sao indiferentes a esta questao.

Por fim, no &mbito das razdes principais, surge a cultura e gastronomia da regido, sendo que as

respostas se distribuem do seguinte modo:

Cultura e gastronomia da regido

E5 E4 m3 m2 m]

Figura 28: Principal raz&o: Cultura e gastronomia da regiao
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A cultura e a gastronomia da regido da Serra da Estrela é também tida como uma das principais
razBes para a escolha deste destino, sendo que 48% da amostra concordam com esta questao,
seguido de 30% da amostra que diz que concorda com esta questdo. Apenas 3% ndo concordam
com esta questdo, ndo havendo respostas que discordaram em absoluto. 19% mostraram-se

indiferentes a esta questao.

Especificamente no que concerne aos desportos de inverno, foram questionadas as principais
razfes para a escolha da Serra da Estrela para a sua pratica. No que concerne ao prego como
principal razéo, as respostas distribuem-se do seguinte modo:

Preco

E5 4 m3 m2 ml

Figura 29: Razdes para a pratica de desportos de Inverno na Serra da Estrela: Preco

Mais de metade, 51% da amostra, considera o preco como uma das principais razdes para a
pratica de desportos de Inverno na Serra da Estrela, concordando em absoluto com esta
guestdo, seguido de 22% que concordam. Ja 3% discordam com esta questao e 6% discordam
totalmente, ndo sendo o pre¢o que os faz praticar desportos de Inverno na Serra da Estrela. 18%

mostram-se indiferentes a esta questao.

A proximidade de casa foi outra dos fatores questionados relativamente a escolha deste destino

para praticar desportos de Inverno na Serra da Estrela. As respostas foram as seguintes:
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Proximidade de casa

E5 4 m3 m2ml

Figura 30: Raz0es para a pratica de desportos de Inverno na Serra da Estrela: Proximidade de
casa

44% da amostra concordam em absoluto com esta questéo, afirmando que uma das principais
razes para a pratica de desportos de Inverno na Serra da Estrela é a proximidade de casa,
seguido de 17% que concordam com esta questdo. Ja 11% discordam com esta afirmacao,
assim como 8% discordam em absoluto com esta questdo, ou seja, o fator proximidade de casa

ndo é importante. 20% dizem ser indiferentes a esta questao.

No que concerne a qualidade das infraestruturas como razdo principal para a pratica de
desportos de Inverno na Serra da Estrela, as respostas foram as seguintes:

Qualidade das infraestruturas

E5 E4 m3 m2 m]

Figura 31: Razbes para a prética de desportos de Inverno na Serra da Estrela: Qualidade das
infraestruturas

A qualidade das infraestruturas é, para 31% da amostra, indiferente, no que toca a razbes para

a prética de desportos de Inverno na Serra da Estrela. Também 31% concordam com esta
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questdo e 22% concordam totalmente. Ja 7% discordam com esta questdo assim como 9%
discordam totalmente com esta questéo.

Estando-se a falar de desportos de Inverno, é importante falar na qualidade da neve. Quando

guestionados se esta € uma das principais razfes para a pratica destes deportos na Serra da
Estrela, as respostas foram as seguintes:

Qualidade da neve

E5 E4 m3 m2 m]

Figura 32: Raz0es para a pratica de desportos de Inverno na Serra da Estrela: Qualidade da
neve

A qualidade da neve é vista como principal razdo para 37% da amostra, que concorda em
absoluto com esta questdo e para 27% que concorda com esta questdo. 24% mostram-se
indiferentes, enquanto 6% respetivamente discordam e discordam totalmente, ou seja, ndo olha
para a qualidade da neve como sendo uma das razdes principais para a pratica de desportos de
Inverno na Serra da Estrela.

Por fim, é também questionado que a qualidade das pistas de ski se constituem como uma das
razBes principais no que concerne a pratica de desportos de Inverno na Serra da Estrela. As
respostas foram, entdo as seguintes:
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Qualidade das pistas de ski

E5 4 m3 m2ml

Figura 33: Razdes para a préatica de desportos de Inverno na Serra da Estrela: Qualidade das
pistas de ski

A qualidade das pistas de ski é vista como principal razdo para 30% da amostra, que concorda
em absoluto com esta questdo e para 23% que concorda com esta questdo. 22% mostram-se
indiferentes, enquanto 13% discordam e 12% discordam totalmente, ou seja, ndo olha para a
gualidade das pistas de ski como sendo uma das razdes principais para a pratica de desportos

de Inverno na Serra da Estrela.

A questdo “considera que a pratica de desportos de inverno é o principal atrativo da Serra da

Estrela?”, as respostas distribuem-se do seguinte modo:

Desportos de Inverno como principal atrativo da Serra da Estrela

mN3o mSim

Figura 34: Desporto de Inverno como principal atrativo da Serra da Estrela
As respostas mostram uma amostra praticamente dividida a meio, sendo que 51% considera que

sim, os desportos de Inverno como o principal atrativo da Serra da Estrela, quanto que 49%

dizem que ndo, este ndo € o principal atrativo. Foi entdo questionado a quem respondeu que 0s
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desportos de Inverno nédo era o principal atrativo da Serra da Estrela, qual, entdo, é o principal
atrativo da Serra da Estrela, sendo estas as respostas:

Principal atrativo Serra da Estrela

mNatureza mGastronomia ® Cultura local mNeve (sem relagdo com os desportos)

Figura 35: Principal atrativo da Serra da Estrela

A maior parte da amostra, 48%, considera a neve (sem relacdo com os desportos) como sendo
o principal atrativo da Serra da Estrela, seguida da Natureza (41%). Com valores bem distantes

destes primeiros, surgem, com 6%, a Cultura local e com 5% a gastronomia.

3.4. Analise e Interpretacdo dos Resultados de Estimacéo

Nesta secc¢do, comecaremos por fazer uma analise inferencial de forma a verificar se existe
dependéncia entre algumas das variaveis.

3.4.1. Analise Inferencial

Para a analise inferencial foram realizados vérios testes de independéncia ou associa¢do para

determinar se existia alguma associacao entre as varidveis relevantes para o presente estudo.

Neste sentido, utilizou-se o teste ndo paramétrico do qui-quadrado, uma vez que existem dados
qualitativos, os quais se encontram organizados em tabelas de contingéncia que retinem

frequéncias (ou contagens) de classes de estudo (isto é, escala nominal).

O teste do qui-quadrado é um teste ndo paramétrico cuja hipotese nula € Ho: existe
independéncia entre as variaveis.
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A hipétese nula, de independéncia entre as varidveis relevantes, é rejeitada ao nivel de

significancia de 5%, isto &, existe dependéncia significativa entre as variaveis.

Para a realizacdo dos testes do qui-quadrado foram selecionadas algumas variaveis. Para

verificar se a idade é dependente ou independente fomos testar com as seguintes variaveis:

e A pratica de desportos de inverno é o principal atrativo da Serra da Estrela;
e Motores de Pesquisa (ex. Google);

e Agéncias de Viagens;

e Facebook;

e Instagram;

e Youtube;

e Google +;

e Pinterest.

Para verificar se o nivel de escolaridade é dependente ou independente fomos testar com as

seguintes variaveis:

e Facebook;

¢ Redes Sociais;
e Google +;

e |Instagram;

e Youtube.
Nos quadros apresentados nesta subsecc¢do, utilizamos a seguinte simbologia:

e Valores Observados: VO;

e Valores Esperados: VE.

3.4.1.1. Teste de Independéncia - Idade versus a Préatica de desportos de inverno

sdo o principal atrativo da Serra da Estrela

O que se pretende testar aqui € se os atributos “idade” e “A Pratica de desportos de inverno é o
principal atrativo da Serra da Estrela” sdo independentes.

Na seguinte tabela sdo apresentados os resultados obtidos através da amostra.
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Tabela 5: Teste de Independéncia - idade vs a pratica de desportos de inverno sao o principal
atrativo da Serra da Estrela

A prética de desportos de inverno

€ o principal atrativo

Sim N&o Total
Idade Até 25 anos Contagem 31 19 50
Contagem Esperada 25,6 24,4 50,0
% em Idade 62,0% 38,0% 100,0%
% em A pratica de 33,7% 21,6% 27,8%
desportos de inverno é o
principal atrativo
% do Total 17,2% 10,6% 27,8%
De 26 a35anos  Contagem 19 14 33
Contagem Esperada 16,9 16,1 33,0
% em ldade 57,6% 42,4% 100,0%
% em A pratica de 20,7% 15,9% 18,3%
desportos de inverno é o
principal atrativo
% do Total 10,6% 7,8% 18,3%
De 36 a45 anos  Contagem 22 26 48
Contagem Esperada 24,5 23,5 48,0
% em Idade 45,8% 54,2% 100,0%
% em A pratica de 23,9% 29,5% 26,7%
desportos de inverno é o
principal atrativo
% do Total 12,2% 14,4% 26,7%
De 46 a55 anos  Contagem 13 17 30
Contagem Esperada 15,3 14,7 30,0
% em |dade 43,3% 56,7% 100,0%
% em A pratica de 14,1% 19,3% 16,7%
desportos de inverno é o
principal atrativo
% do Total 7,2% 9,4% 16,7%
56 ou mais anos  Contagem 7 12 19
Contagem Esperada 9,7 9,3 19,0
% em ldade 36,8% 63,2% 100,0%
% em A pratica de 7,6% 13,6% 10,6%
desportos de inverno é o
principal atrativo
% do Total 3,9% 6,7% 10,6%
Total Contagem 92 88 180
Contagem Esperada 92,0 88,0 180,0
% em Idade 51,1% 48,9% 100,0%
% em A pratica de 100,0% 100,0% 100,0%
desportos de inverno € o
principal atrativo
% do Total 51,1% 48,9% 100,0%
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Tabela 6: Teste do Qui-Quadrado 1

Valor df Significancia Assint6tica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 5,7342 4 ,220
Raz&o de verossimilhanca 5,780 4 ,216
Associacao Linear por 5,445 1 ,020
Linear
N de Casos Validos 180

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 9,29.

Assim as hipoteses a testar séo:

HO: A idade e a pratica de desportos de inverno é o principal atrativo da Serra da Estrela séo
independentes.

H1: Caso contrario

O valor observado foi de X2= 5,734 com um nivel de significancia superior a 0,05, neste caso de

0,220. Isto significa que aceito a hipotese nula, logo as variaveis séo independentes.

Conclui-se que se aceita HO ja que o p-value é superior ao nivel de significancia do teste. Ou
seja, aceita-se a hipotese nula de que ha independéncia entre os atributos “idade” e “a pratica

de desportos de inverno € o principal atrativo”.

Isto significa que a idade da pessoa nao interfere com a pratica de desportos de inverno.

3.4.1.2. Teste de Independéncia - Idade versus Motores de pesquisa (ex. Google)

O que se pretende testar aqui é se os atributos “idade” e “Motores de Pesquisa (ex. Google)” sdo

independentes. Na seguinte tabela sdo apresentados os resultados obtidos através da amostra.

Tabela 7: Teste de Independéncia - idade vs motores de pesquisa (ex. Google)

Motores de pesquisa (ex.

Google)
Nao Sim Total
Idade  Até 25 anos Contagem 9 41 50
Contagem Esperada 17,2 32,8 50,0
% em ldade 18,0% 82,0% 100,0%
% em Motores de pesquisa 14,5% 34, 7% 27,8%
(ex. Google)
% do Total 5,0% 22,8% 27,8%
De 26 a35anos Contagem 8 25 33
Contagem Esperada 11,4 21,6 33,0
% em ldade 24,2% 75,8% 100,0%
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% em Motores de pesquisa 12,9% 21,2% 18,3%

(ex. Google)

% do Total 4,4% 13,9% 18,3%
De 36 a45 anos  Contagem 22 26 48

Contagem Esperada 16,5 31,5 48,0

% em Idade 45,8% 54,2% 100,0%

% em Motores de pesquisa 35,5% 22,0% 26,7%

(ex. Google)

% do Total 12,2% 14,4% 26,7%
De 46 a 55 anos  Contagem 12 18 30

Contagem Esperada 10,3 19,7 30,0

% em ldade 40,0% 60,0% 100,0%

% em Motores de pesquisa 19,4% 15,3% 16,7%

(ex. Google)

% do Total 6,7% 10,0% 16,7%
56 ou mais anos  Contagem 11 8 19

Contagem Esperada 6,5 12,5 19,0

% em ldade 57,9% 42,1% 100,0%

% em Motores de pesquisa 17,7% 6,8% 10,6%

(ex. Google)

% do Total 6,1% 4,4% 10,6%

Total Contagem 62 118 180

Contagem Esperada 62,0 118,0 180,0

% em ldade 34,4% 65,6% 100,0%

% em Motores de pesquisa 100,0% 100,0% 100,0%

(ex. Google)

% do Total 34,4% 65,6% 100,0%

Tabela 8: Teste do Qui-Quadrado 2

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 15,3042 4 ,004
Razéo de verossimilhanca 15,671 4 ,003
Associacao Linear por 12,890 1 <,001
Linear
N de Casos Validos 180

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 6,54.

Assim as hipoteses a testar séo:
HO: A idade e os motores de pesquisa sdo independentes.

H1: Caso contrario
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O valor observado foi de X2= 15,304 com um nivel de significancia inferior a 0,05, neste caso de
0,004. Isto significa que rejeito a hipétese nula. Uma vez que se rejeita a hipotese nula de
independéncia, tem interesse analisar as razbes de tal conclusdo. Uma explicacdo pode
encontrar-se entre os valores observados (VO) e os valores esperados (VE), que se apresenta
a segquir:

Tabela 9: Comparacgédo entre os valores esperados (VE) e os valores obtidos (VO) — motores de

Motores de Pesquisa (ex. Google)

NZo Sim Total
Idade
VO VE VO VE Vo VE
Até aos 25 9 17,2 41 32,8 50 50
anos
De 26 a 35 8 11.4 25 21,6 33 33
anos
anos
De 46 a 55 12 10,3 18 19,7 30 30
anos
56 ou mais
anos 11 6.5 8 12,5 19 19
pesquisa

As maiores diferencas relativas encontram-se nos pares (até aos 25 anos, motores de pesquisa
“nao”), (até aos 25 anos, motores de pesquisa “sim”), (de 36 a 45 anos, motores de pesquisa
“nao”), (de 26 a 35 anos, motores de pesquisa “sim”), (de 36 a 45 anos, motores de pesquisa
“sim”). Observando isto podemos dizer que:

o Em faixas etarias mais baixas (até aos 25 anos, de 26 a 35 anos) eram esperadas mais
respostas negativas do que aquelas que foram encontradas, assim como eram

esperadas menos pessoas a responder que usavam os motores de pesquisa.

e Apesar de ndo haver uma concordancia em nenhuma célula, podemos observar que em
faixas etarias mais adultas (de 46 a 55 anos) os valores observados encontram-se

préximos dos valores esperados.

3.4.1.3. Teste de Independéncia — Idade versus Agéncias de viagens

O que se pretende testar aqui € se os atributos “Idade” e “Agéncias de viagens” séo
independentes. Na seguinte tabela sdo apresentados os resultados obtidos através da amostra.
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Tabela 10: Tabulagdo cruzada ldade vs Agéncias de Viagens

Agéncias de Viagens

N&o Sim Total
Idade Até 25 anos Contagem 40 10 50
Contagem Esperada 31,9 18,1 50,0
% em ldade 80,0% 20,0% 100,0%
% em Agéncias de Viagens 34,8% 15,4% 27,8%
% do Total 22,2% 5,6% 27,8%
De 26 a35anos Contagem 25 8 33
Contagem Esperada 21,1 11,9 33,0
% em ldade 75,8% 24,2% 100,0%
% em Agéncias de Viagens 21,7% 12,3% 18,3%
% do Total 13,9% 4,4% 18,3%
De 36 a45 anos  Contagem 25 23 48
Contagem Esperada 30,7 17,3 48,0
% em ldade 52,1% 47,9% 100,0%
% em Agéncias de Viagens 21,7% 35,4% 26,7%
% do Total 13,9% 12,8% 26,7%
De 46 a55 anos  Contagem 14 16 30
Contagem Esperada 19,2 10,8 30,0
% em ldade 46,7% 53,3% 100,0%
% em Agéncias de Viagens 12,2% 24,6% 16,7%
% do Total 7,8% 8,9% 16,7%
56 ou mais anos  Contagem 11 8 19
Contagem Esperada 12,1 6,9 19,0
% em ldade 57,9% 42,1% 100,0%
% em Agéncias de Viagens 9,6% 12,3% 10,6%
% do Total 6,1% 4,4% 10,6%
Total Contagem 115 65 180
Contagem Esperada 115,0 65,0 180,0
% em ldade 63,9% 36,1% 100,0%
% em Agéncias de Viagens 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 63,9% 36,1% 100,0%
Tabela 11: Teste Qui-Quadrado 3
Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,6932 4 ,005
Razao de verossimilhanca 15,087 4 ,005
Associacao Linear por 10,310 1 ,001
Linear
N de Casos Validos 180

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem

minima esperada é 6,86.
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Assim as hipdteses a testar sdo:

HO: A idade e as agéncias de viagens sdo independentes.

H1: Caso contrario

O valor observado foi de X2= 14,693 com um nivel igual a 0,05. Isto significa que aceito a hipotese

nula.

Conclui-se que se aceita HO ja que o p-value é igual ao nivel de significancia do teste. Ou segja,
aceita-se a hipotese nula de que ha independéncia entre os atributos “idade” e “agéncias de
viagens”. Isto significa que independentemente da idade da pessoa o destino continua a ser

requisitado nas agéncias de viagens.

3.4.1.4. Teste de Independéncia — Idade versus Facebook

O que se pretende testar aqui € se os atributos “Ildade” e “Facebook” sdo independentes. Na

seguinte tabela sdo apresentados os resultados obtidos através da amostra.

Tabela 12: Teste de Independéncia — Idade vs Facebook

Facebook
N&o Sim Total
Idade  Até 25 anos Contagem 19 31 50
Contagem Esperada 19,7 30,3 50,0
% em Idade 38,0% 62,0% 100,0%
% em Facebook 26,8% 28,4% 27,8%
% do Total 10,6% 17,2% 27,8%
De 26 a35anos Contagem 13 20 33
Contagem Esperada 13,0 20,0 33,0
% em Idade 39,4% 60,6% 100,0%
% em Facebook 18,3% 18,3% 18,3%
% do Total 7,2% 11,1% 18,3%
De 36 a45 anos Contagem 15 33 48
Contagem Esperada 18,9 29,1 48,0
% em Idade 31,3% 68,8% 100,0%
% em Facebook 21,1% 30,3% 26,7%
% do Total 8,3% 18,3% 26,7%
De 46 a55 anos Contagem 13 17 30
Contagem Esperada 11,8 18,2 30,0
% em Idade 43,3% 56,7% 100,0%
% em Facebook 18,3% 15,6% 16,7%
% do Total 7,2% 9,4% 16,7%
56 ou mais anos  Contagem 11 8 19
Contagem Esperada 7,5 11,5 19,0
% em |ldade 57,9% 42,1% 100,0%
% em Facebook 15,5% 7,3% 10,6%
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% do Total 6,1% 4,4% 10,6%

Total Contagem 71 109 180
Contagem Esperada 71,0 109,0 180,0
% em ldade 39,4% 60,6% 100,0%
% em Facebook 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 39,4% 60,6% 100,0%

Tabela 13: Teste do Qui-Quadrado 4

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4,2912 4 ,368
Raz&o de verossimilhanca 4,250 4 373
Associacao Linear por 1,226 1 ,268
Linear
N de Casos Validos 180

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 7,49.

Assim as hipéteses a testar sao:
HO: A idade e o facebook séo independentes.
H1: Caso contrario

O valor observado foi de X2= 4,291 com um nivel de significancia superior a 0,05, neste caso de

0,368. Isto significa que aceito a hipétese nula, logo as variaveis sdo independentes.

Conclui-se que se aceita HO j4 que o p-value é superior ao nivel de significancia do teste. Ou
seja, aceita-se a hipotese nula de que ha independéncia entre os atributos “idade” e o
“Facebook”. Isto significa que independentemente da idade da pessoa, as pessoas continuam a
pesquisar no Facebook.

3.4.1.5. Teste de Independéncia — Idade versus Instagram

O que se pretende testar aqui € se os atributos “Idade” e “Instagram” sdo independentes. Na

seguinte tabela sdo apresentados os resultados obtidos através da amostra.

Tabela 14: Teste de Independéncia — Idade vs Instagram

Instagram Total
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N&o Sim
Idade Até 25 anos Contagem 17 33 50
Contagem Esperada 30,0 20,0 50,0
% em ldade 34,0% 66,0% 100,0%
% em Instagram 15,7% 45,8% 27,8%
% do Total 9,4% 18,3% 27,8%
De 26 a35anos Contagem 15 18 33
Contagem Esperada 19,8 13,2 33,0
% em ldade 45,5% 54,5% 100,0%
% em Instagram 13,9% 25,0% 18,3%
% do Total 8,3% 10,0% 18,3%
De 36 a45 anos  Contagem 37 11 48
Contagem Esperada 28,8 19,2 48,0
% em ldade 77,1% 22,9% 100,0%
% em Instagram 34,3% 15,3% 26,7%
% do Total 20,6% 6,1% 26,7%
De 46 a55 anos  Contagem 23 7 30
Contagem Esperada 18,0 12,0 30,0
% em ldade 76,7% 23,3% 100,0%
% em Instagram 21,3% 9,7% 16,7%
% do Total 12,8% 3,9% 16,7%
56 ou mais anos  Contagem 16 3 19
Contagem Esperada 11,4 7,6 19,0
% em ldade 84,2% 15,8% 100,0%
% em Instagram 14,8% 4,2% 10,6%
% do Total 8,9% 1,7% 10,6%
Total Contagem 108 72 180
Contagem Esperada  108,0 72,0 180,0
% em ldade 60,0% 40,0% 100,0%
% em Instagram 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 60,0% 40,0% 100,0%
Tabela 15: Teste do Qui-Quadrado 5
Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 30,9422 4 <,001
Razao de verossimilhanca 31,862 4 <,001
Associacao Linear por 26,592 1 <,001
Linear
N de Casos Validos 180

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 7,60.

Assim as hipoteses a testar séo:
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HO: A idade e o instagram sdo independentes.
H1: Caso contrario

O valor observado foi de X2= 30,942 com um nivel de significancia inferior a 0,05, neste caso de

0,001. Isto significa que rejeito a hipétese nula.

Uma vez que se rejeita a hipotese nula de independéncia, tem interesse analisar as razdes de
tal conclusdo. Uma explicac@o pode encontrar-se entre os valores observados (VO) e os valores

esperados (VE), que se apresentam a seguir na tabela 16.

Tabela 16: Comparacéo entre os valores esperados (VE) e os valores obtidos (VO) — idade vs

Instagram
Instagram
Néo Sim Total
Idade
VO VE VO VE VO VE
Até aos 25 anos 17 30 33 20 50 50
De 26 a 35 anos 15 19,8 18 13,2 33 33
De 36 a 45 anos 37 28,8 11 19,2 48 48
De 46 a 55 anos 23 18 7 12 30 30
56 ou mais anos 16 11,4 3 7,6 19 19

As maiores diferencas relativas encontram-se nos pares (até aos 25 anos, instagram “nao”), (até
aos 25 anos, instagram “sim”), (de 36 a 45 anos, instagram “nao”), (de 26 a 35 anos, instagram

“sim”), (de 36 a 45 anos, instagram “sim”). Observando isto podemos dizer que:

e Em faixas etarias mais baixas (até aos 25 anos, de 26 a 35 anos) eram esperadas mais
respostas negativas do que aquelas que foram encontradas, assim como eram

esperados menos pessoas a usar a rede social Instagram.

3.1.4.6. Teste de Independéncia — Idade versus Youtube

O que se pretende testar aqui é se os atributos “idade” e “Youtube” sao independentes. Na

seguinte tabela sdo apresentados os resultados obtidos através da amostra.
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Tabela 17: Tabulag&o cruzada Idade versus Youtube

Youtube
N&o Sim Total
Idade Até 25 anos Contagem 25 25 50
Contagem Esperada 32,2 17,8 50,0
% em Idade 50,0% 50,0% 100,0%
% em Youtube 21,6% 39,1% 27,8%
% do Total 13,9% 13,9% 27,8%
De 26 a35anos Contagem 20 13 33
Contagem Esperada 21,3 11,7 33,0
% em ldade 60,6% 39,4% 100,0%
% em Youtube 17,2% 20,3% 18,3%
% do Total 11,1% 7,2% 18,3%
De 36 a45 anos  Contagem 33 15 48
Contagem Esperada 30,9 17,1 48,0
% em ldade 68,8% 31,3% 100,0%
% em Youtube 28,4% 23,4% 26,7%
% do Total 18,3% 8,3% 26,7%
De 46 a55 anos  Contagem 21 9 30
Contagem Esperada 19,3 10,7 30,0
% em Idade 70,0% 30,0% 100,0%
% em Youtube 18,1% 14,1% 16,7%
% do Total 11,7% 5,0% 16,7%
56 ou mais anos  Contagem 17 2 19
Contagem Esperada 12,2 6,8 19,0
% em ldade 89,5% 10,5% 100,0%
% em Youtube 14,7% 3,1% 10,6%
% do Total 9,4% 1,1% 10,6%
Total Contagem 116 64 180
Contagem Esperada  116,0 64,0 180,0
% em ldade 64,4% 35,6% 100,0%
% em Youtube 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 64,4% 35,6% 100,0%
Tabela 18: Teste do Qui-Quadrado 6
Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,7522 4 ,029
Razao de verossimilhanca 11,665 4 ,020
Associagédo Linear por 9,945 1 ,002
Linear
N de Casos Validos 180

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 6,76.

69



Assim as hipoteses a testar séo:
HO: A idade e o youtube sdo independentes.
H1: Caso contrario

O valor observado foi de X2= 10,752 com um nivel de significancia inferior a 0,05, neste caso de

0,029. Isto significa que rejeito a hipétese nula.

Uma vez que se rejeita a hipétese nula de independéncia, tem interesse analisar as razdes de
tal conclusdo. Uma explicac@o pode encontrar-se entre os valores observados (VO) e os valores
esperados (VE), que se apresenta a seguir na tabela:

Tabela 19: Comparacédo entre valores observados (VO) e valores esperados (VE) — Youtube

Youtube
N&o Sim Total
Idade
VO VE VO VE VO VE
Até aos 25 anos 25 32,2 25 17,8 50 50
De 26 a 35 anos 20 21,3 13 11,7 33 33
De 36 a 45 anos 33 30,9 15 17,1 48 48
De 46 a 55 anos 21 19,3 9 10,7 30 30
56 ou mais anos 17 12,2 2 6,8 19 19

As maiores diferencas relativas encontram-se nos pares (até aos 25 anos, youtube “nao”), (até
aos 25 anos, youtube “sim”), (56 ou mais anos, youtube “n&0”), (56 ou mais anos, youtube “sim”).
Observando isto podemos dizer que:

e Em faixas etarias mais baixas (até aos 25 anos) eram esperadas mais respostas
negativas do que aquelas que foram encontradas, assim como eram esperados menos
utilizadores do Youtube.

e Outra questao relevante é a faixa etéria (56 ou mais anos), onde podemos observar que
eram esperadas mais utilizadores a usar o Youtube. Temos 17 casos de pessoas a dizer
gue nao utilizam o Youtube mas o VE era de 12,2. O inverso também acontece para as
respostas positivas onde eram esperadas mais pessoas a utilizar o Youtube para esta
faixa etaria.

o Nas faixas etarias intermédias ndo assistimos a uma grande variagdo entre valores
observados (VO) e valores esperados (VE).
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3.4.1.7. Teste de Independéncia — ldade versus Google+

O que se pretende testar aqui é se os atributos “idade” e “Google+” sdo independentes. Na

seguinte tabela sao apresentados os resultados obtidos através da amostra.

Tabela 20: Tabulag&o Idade versus Google+

Google +
N&o Sim Total
Idade Até 25 anos Contagem 21 29 50
Contagem Esperada 23,3 26,7 50,0
% em ldade 42,0% 58,0% 100,0%
% em Google + 25,0% 30,2% 27,8%
% do Total 11,7% 16,1% 27,8%
De 26 a35anos Contagem 14 19 33
Contagem Esperada 15,4 17,6 33,0
% em ldade 42,4% 57,6% 100,0%
% em Google + 16,7% 19,8% 18,3%
% do Total 7,8% 10,6% 18,3%
De 36 a45 anos  Contagem 24 24 48
Contagem Esperada 22,4 25,6 48,0
% em ldade 50,0% 50,0% 100,0%
% em Google + 28,6% 25,0% 26,7%
% do Total 13,3% 13,3% 26,7%
De 46 a55 anos  Contagem 13 17 30
Contagem Esperada 14,0 16,0 30,0
% em ldade 43,3% 56,7% 100,0%
% em Google + 15,5% 17,7% 16,7%
% do Total 7,2% 9,4% 16,7%
56 ou mais anos  Contagem 12 7 19
Contagem Esperada 8,9 10,1 19,0
% em ldade 63,2% 36,8% 100,0%
% em Google + 14,3% 7,3% 10,6%
% do Total 6,7% 3,9% 10,6%
Total Contagem 84 96 180
Contagem Esperada 84,0 96,0 180,0
% em ldade 46,7% 53,3% 100,0%
% em Google + 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 46,7% 53,3% 100,0%
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Tabela 21: Tabela Qui-Quadrado 7

Significancia
Assintdtica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 3,100? 4 ,541
Raz&o de verossimilhanca 3,112 4 ,539
Associacdo Linear por 1,626 1 ,202
Linear
N de Casos Validos 180

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 8,87.

Assim as hipoteses a testar séo:
HO: A idade e o google+ séo independentes.
H1: Caso contrario

O valor observado foi de X2= 3,100 com um nivel de significancia superior a 0,05, neste caso de
0,541. Isto significa que aceito a hipotese nula, logo as variaveis séo independentes.

Conclui-se que se aceita HO ja que o p-value é superior ao nivel de significancia do teste. Ou
seja, aceita-se a hipotese nula de que ha independéncia entre os atributos “idade” e o0 “Google+”.
Isto significa que independentemente da idade da pessoa 0 Google+ é sempre utlizado na sua

generalidade.

3.4.1.8. Teste de Independéncia - Idade versus Pinterest

O que se pretende testar aqui € se os atributos “idade” e “Pinterest” sdo independentes. Na

seguinte tabela sdo apresentados os resultados obtidos através da amostra.

Tabela 22: Tabulag&o cruzada ldade versus Pinterest

Pinterest
Nao Sim Total
Idade  Até 25 anos Contagem 36 14 50
Contagem Esperada 42,2 7,8 50,0
% em ldade 72,0% 28,0% 100,0%
% em Pinterest 23,7% 50,0% 27,8%
% do Total 20,0% 7,8% 27,8%
De 26 a35anos Contagem 27 6 33
Contagem Esperada 27,9 51 33,0
% em ldade 81,8% 18,2% 100,0%
% em Pinterest 17,8% 21,4% 18,3%
% do Total 15,0% 3,3% 18,3%
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De 36 a45anos  Contagem 43 5 48
Contagem Esperada 40,5 7.5 48,0
% em Idade 89,6% 10,4% 100,0%
% em Pinterest 28,3% 17,9% 26,7%
% do Total 23,9% 2,8% 26,7%
De 46 a55 anos  Contagem 28 2 30
Contagem Esperada 25,3 4,7 30,0
% em Ildade 93,3% 6,7% 100,0%
% em Pinterest 18,4% 7,1% 16, 7%
% do Total 15,6% 1,1% 16,7%
56 ou mais anos  Contagem 18 1 19
Contagem Esperada 16,0 3,0 19,0
% em ldade 94,7% 5,3% 100,0%
% em Pinterest 11,8% 3,6% 10,6%
% do Total 10,0% 0,6% 10,6%
Total Contagem 152 28 180
Contagem Esperada  152,0 28,0 180,0
% em ldade 84,4% 15,6% 100,0%
% em Pinterest 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 84,4% 15,6% 100,0%
Tabela 23: Teste de Qui-Quadrado 8
Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,3702 4 ,035
Razao de verossimilhanca 10,404 4 ,034
Associacao Linear por 9,491 1 ,002
Linear
N de Casos Validos 180

a. 2 células (20,0%) esperavam uma contagem

minima esperada é 2,96.

Assim as hipéteses a testar sdo:

HO: A idade e o pinterest sdo independentes.

H1: Caso contrario

O valor observado foi de X2= 10,370 com um nivel de significancia inferior a 0,05, neste caso de

0,035. Isto significa que rejeito a hipétese nula.

Uma vez que se rejeita a hipétese nula de independéncia, tem interesse analisar as razdes de
tal conclusdo. Uma explicacdo pode encontrar-se entre os valores observados (VO) e os valores

esperados (VE), que se apresenta a seguir na tabela:
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Tabela 24: Comparacéo dos valore obtidos (VO) e dos valores esperados (VE) — Pinterest

Pinterest
Néo Sim Total
Idade
VO VE VO VE VO VE
Até aos 25 anos 36 42,2 14 7,8 50 50
De 26 a 35 anos 27 27,9 6 5,1 33 33
De 36 a 45 anos 43 40,5 5 7,5 48 48
De 46 a 55 anos 28 25,3 2 4,7 30 30
56 ou mais anos 18 16 1 3,0 19 19

As maiores diferencas relativas encontram-se nos pares (até aos 25 anos, Pinterest “nao”), (até

aos 25 anos, Pinterest “sim”).
Observando isto podemos dizer que:

e Na faixa etaria (até aos 25 anos) eram esperadas mais respostas negativas do que
aquelas que foram encontradas.

e O inverso também acontece na mesma faixa etaria.

e Uma questdo a ter em conta analisando a tabela em cima é que no geral existe uma
grande discrepéancia entre os valores observadores e os valores esperados.

3.4.1.9. Teste de Independéncia Escolaridade versus Facebook

O que se pretende testar aqui é se os atributos “Escolaridade” e “Facebook” sdo independentes.
Na seguinte tabela sdo apresentados os resultados obtidos através da amostra:

Tabela 25: Tabulag&o cruzada Escolaridade versus Facebook

Facebook
Nao Sim Total
Escolaridade  Até ao 9° ano Contagem 9 15 24
Contagem Esperada 9,5 14,5 24,0
% em Escolaridade 37,5% 62,5% 100,0%
% em Facebook 12,7% 13,8% 13,3%
% do Total 5,0% 8,3% 13,3%
Residuos ajustados -2 2
Do 9°ao 12°ano Contagem 25 44 69
Contagem Esperada 27,2 41,8 69,0
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% em Escolaridade 36,2% 63,8% 100,0%

% em Facebook 35,2% 40,4% 38,3%
% do Total 13,9% 24,4% 38,3%
Residuos ajustados -7 7

Bacharelato Contagem 3 1 4
Contagem Esperada 1,6 2,4 4,0
% em Escolaridade 75,0% 25,0% 100,0%
% em Facebook 4,2% 0,9% 2,2%
% do Total 1,7% 0,6% 2,2%
Residuos ajustados 15 -1,5

Licenciatura Contagem 26 42 68
Contagem Esperada 26,8 41,2 68,0
% em Escolaridade 38,2% 61,8% 100,0%
% em Facebook 36,6% 38,5% 37,8%
% do Total 14,4% 23,3% 37,8%
Residuos ajustados -3 3

Mestrado Contagem 8 7 15
Contagem Esperada 5,9 91 15,0
% em Escolaridade 53,3% 46,7% 100,0%
% em Facebook 11,3% 6,4% 8,3%
% do Total 4,4% 3,9% 8,3%
Residuos ajustados 1,1 -1,1

Total Contagem 71 109 180

Contagem Esperada 71,0 109,0 180,0
% em Escolaridade 39,4% 60,6% 100,0%
% em Facebook 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 39,4% 60,6% 100,0%

Tabela 26: Teste Qui-Quadrado 9

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 3,706 4 447
Razao de verossimilhanca 3,647 4 ,456
Associacao Linear por ,603 1 437
Linear
N de Casos Validos 180

a. 2 células (20,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 1,58.

Assim as hipoteses a testar séo:

HO: A escolaridade e o facebook s&@o independentes.
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H1: Caso contrario

O valor observado foi de X2= 3,706 com um nivel de significancia superior a 0,05, neste caso de

0,447. Isto significa que aceito a hipotese nula, logo as variaveis séo independentes.

Conclui-se que se aceita HO ja que o p-value é superior ao nivel de significancia do teste. Ou
seja, aceita-se a hipétese nula de que ha independéncia entre os atributos “escolaridade” e

“Facebook”. Isto significa que independentemente da escolaridade o facebook é sempre utlizado

na sua generalidade.

3.4.1.10. Teste de independéncia — Escolaridade versus Google+

O que se pretende testar aqui é se os atributos “Escolaridade” e “Google+” sdo independentes.

Na seguinte tabela sdo apresentados os resultados obtidos através da amostra.

Tabela 27: Tabulag&o cruzada Escolaridade versus Google+

Google +
N&o Sim Total
Escolaridade  Até ao 9° ano Contagem 15 9 24
Contagem Esperada 11,2 12,8 24,0
% em Escolaridade 62,5% 37,5% 100,0%
% em Google + 17,9% 9,4% 13,3%
% do Total 8,3% 5,0% 13,3%
Do 9%ao 12°ano Contagem 24 45 69
Contagem Esperada 32,2 36,8 69,0
% em Escolaridade 34,8% 65,2% 100,0%
% em Google + 28,6% 46,9% 38,3%
% do Total 13,3% 25,0% 38,3%
Bacharelato Contagem 2 2 4
Contagem Esperada 1,9 2,1 4,0
% em Escolaridade 50,0% 50,0% 100,0%
% em Google + 2,4% 2,1% 2,2%
% do Total 1,1% 1,1% 2,2%
Licenciatura Contagem 36 32 68
Contagem Esperada 31,7 36,3 68,0
% em Escolaridade 52,9% 47,1% 100,0%
% em Google + 42,9% 33,3% 37,8%
% do Total 20,0% 17,8% 37,8%
Mestrado Contagem 7 8 15
Contagem Esperada 7,0 8,0 15,0
% em Escolaridade 46,7% 53,3% 100,0%
% em Google + 8,3% 8,3% 8,3%
% do Total 3,9% 4,4% 8,3%
Total Contagem 84 96 180
Contagem Esperada 84,0 96,0 180,0
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% em Escolaridade 46,7% 53,3% 100,0%
% em Google + 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 46,7% 53,3% 100,0%

Tabela 28: Calculo do Qui-Quadrado 10

Valor df Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 7,426 4 ,115
Raz&o de verossimilhanca 7,511 4 111
Associacao Linear por ,325 1 ,568
Linear
N de Casos Validos 180

a. 2 células (20,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 1,87.

Assim as hipéteses a testar sado:
HO: A escolaridade e 0 google+ sdo independentes.
H1: Caso contrario

O valor observado foi de X2= 7,426 com um nivel de significancia superior a 0,05, neste caso de

0,115. Isto significa que aceito a hipétese nula, logo as variaveis sdo independentes.

Conclui-se que se aceita HO j4 que o p-value é superior ao nivel de significancia do teste. Ou
seja, aceita-se a hipotese nula de que ha independéncia entre os atributos “escolaridade” e
“Google+”. Isto significa que independentemente da escolaridade das pessoas o Google+ é

sempre utlizado na sua generalidade.

3.4.1.11. Teste de independéncia - Escolaridade versus Instagram

O que se pretende testar aqui é se os atributos “Escolaridade” e “Instagram” sdo independentes.

Na seguinte tabela séo apresentados os resultados obtidos através da amostra.

Tabela 29: Tabulag&o cruzada Escolaridade versus Instagram

Instagram
Nao Sim Total
Escolaridade  Até ao 9° ano Contagem 21 3 24
Contagem Esperada 14,4 9,6 24,0
% em Escolaridade 87,5% 12,5% 100,0%
% em Instagram 19,4% 4,2% 13,3%
% do Total 11,7% 1,7% 13,3%
Do 9°ao0 12°ano Contagem 39 30 69
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Contagem Esperada 41,4 27,6 69,0
% em Escolaridade 56,5% 43,5% 100,0%
% em Instagram 36,1% 41,7% 38,3%
% do Total 21,7% 16,7% 38,3%
Bacharelato Contagem 2 2 4
Contagem Esperada 2,4 1,6 4,0
% em Escolaridade 50,0% 50,0% 100,0%
% em Instagram 1,9% 2,8% 2,2%
% do Total 1,1% 1,1% 2,2%
Licenciatura Contagem 38 30 68
Contagem Esperada 40,8 27,2 68,0
% em Escolaridade 55,9% 44,1% 100,0%
% em Instagram 35,2% 41, 7% 37,8%
% do Total 21,1% 16,7% 37,8%
Mestrado Contagem 8 7 15
Contagem Esperada 9,0 6,0 15,0
% em Escolaridade 53,3% 46,7% 100,0%
% em Instagram 7,4% 9,7% 8,3%
% do Total 4,4% 3,9% 8,3%
Total Contagem 108 72 180
Contagem Esperada  108,0 72,0 180,0
% em Escolaridade 60,0% 40,0% 100,0%
% em Instagram 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 60,0% 40,0% 100,0%
Tabela 30: Calculo do Qui-Quadrado 11
Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 8,835? 4 ,065
Razéo de verossimilhanca 10,125 4 ,038
Associacao Linear por 3,465 1 ,063
Linear
N de Casos Validos 180

Assim as hipéteses a testar sdo:

a. 2 células (20,0%) esperavam uma contagem
minima esperada é 1,60.

HO: A escolaridade e o instagram s&o independentes.

H1: Caso contrario

O valor observado foi de X2= 8,835 com um nivel de significancia superior a 0,05, neste caso de

0,065. Isto significa que aceito a hipotese nula, logo as varidveis séo independentes.
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Conclui-se que se aceita HO ja que o p-value é superior ao nivel de significancia do teste. Ou
seja, aceita-se a hipotese nula de que ha independéncia entre os atributos “escolaridade” e
“google+”. Isto significa que independentemente da escolaridade das pessoas o Instagram é

sempre utlizado na sua generalidade.

3.4.1.12. Teste de Independéncia — Escolaridade versus Youtube

O que se pretende testar aqui € se os atributos “Escolaridade” e “Youtube” sdo independentes.

Na seguinte tabela sdo apresentados os resultados obtidos através da amostra:

Tabela 31: Tabulag&o cruzada Escolaridade versus Youtube

Youtube
N&o Sim Total
Escolaridade  Até ao 9° ano Contagem 16 8 24
Contagem Esperada 15,5 8,5 24,0
% em Escolaridade 66,7% 33,3% 100,0%
% em Youtube 13,8% 12,5% 13,3%
% do Total 8,9% 4,4% 13,3%
Do 9°ao 12°ano Contagem 42 27 69
Contagem Esperada 44,5 24,5 69,0
% em Escolaridade 60,9% 39,1% 100,0%
% em Youtube 36,2% 42,2% 38,3%
% do Total 23,3% 15,0% 38,3%
Bacharelato Contagem 3 1 4
Contagem Esperada 2,6 1,4 4,0
% em Escolaridade 75,0% 25,0% 100,0%
% em Youtube 2,6% 1,6% 2,2%
% do Total 1,7% 0,6% 2,2%
Licenciatura Contagem 48 20 68
Contagem Esperada 43,8 24,2 68,0
% em Escolaridade 70,6% 29,4% 100,0%
% em Youtube 41,4% 31,3% 37,8%
% do Total 26,7% 11,1% 37,8%
Mestrado Contagem 7 8 15
Contagem Esperada 9,7 53 15,0
% em Escolaridade 46,7% 53,3% 100,0%
% em Youtube 6,0% 12,5% 8,3%
% do Total 3,9% 4,4% 8,3%
Total Contagem 116 64 180
Contagem Esperada  116,0 64,0 180,0
% em Escolaridade 64,4% 35,6% 100,0%
% em Youtube 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 64,4% 35,6% 100,0%
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Tabela 32: Calculo do Qui-Quadrado 12

Significancia
Assintdtica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 3,820? 4 ,431
Raz&o de verossimilhanca 3,760 4 ,439
Associacao Linear por ,001 1 ,976
Linear
N de Casos Vélidos 180

a. 2 células (20,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 1,42.

Assim as hipoteses a testar séo:
HO: A escolaridade e o youtube séo independentes.
H1: Caso contrario

O valor observado foi de X2= 3,820 com um nivel de significancia superior a 0,05, neste caso de
0,431. Isto significa que aceito a hipotese nula, logo as variaveis séo independentes.

Conclui-se que se aceita HO ja que o p-value é superior ao nivel de significancia do teste. Ou
seja, aceita-se a hipotese nula de que ha independéncia entre os atributos “escolaridade” e
“Youtube”. Isto significa que independentemente da escolaridade das pessoas o Youtube é
sempre utlizado na sua generalidade.

3.5. Discussao dos Resultados

Tendo em conta os dados recolhidos, podemos obersar que o perfil do turista da Serra da Estrela
€ bastante heter6geno, sendo constituido por elementos de ambos o0s géneros, com
predominancia de idades até aos 25 anos ou com idades compreendidas entre os 36 e 45 anos,
licenciados ou com escolaridade compreendida entre 0 9° e 0 12° ano, apresentando varias
ocupacbes profissionais, onde também se incluem estudantes e desempregados. Este €,

portanto, um destino turistico bastante querido para todas as franjas da populacéo.

Foram, entdo, realizadas véarias questdes relativas & utilizacdo das redes sociais como
ferramentas de pesquisa relativamente a destinos turisticos, nomeadamente no que concerne a
pratica de desportos de Inverno na Serra da Estrela, sendo que a primeira era relativa a pratica
de procurar na internet sobre destinos turisticos, sendo que a resposta foi esclarecedora, sendo
gue a grande maioria da amostra diz que efetivamente procura na internet sobre destinos
turisticos. Esta ideia € corroborada segundo Marujo (2008), que refere que a internet é
reconhecidamente uma ferramenta muito valiosa para a divulgacdo dos destinos turisticos,

permitindo, deste modo que o turista, seja ele real ou potencial, seja capaz de planear e de
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programar a sua viagem, de um modo fécil e comodo. De facto, um ndmero crescente de turistas
planeia as suas viagens em agéncias online, através de contelddos gerados por utilizadores

digitais e outras ferramentas digitais, como € o caso das ferramentas digitais.

De acordo com Lopez-Cordova (2020), estima-se que em 2014, 59% das viagens dos residentes
da Unido Europeia que viajavam internacionalmente recorreram a ferramentas digitais para
reservar alojamento, e 67% para transporte aéreo. No Reino Unido, a quota de viajantes que
utilizam servicos de alojamento em linha cresceu de 42% em 2007 para 52% em 2017 (Lopez-
Cordova, 2020). Este facto foi confirmado com a segunda questdo realizada no questionario,
sendo que 46% dos inquiridos concordam totalmente com a afirmagao “Geralmente compro

servicos turisticos e viagens através da internet”.

Especificamente a utilizacdo das redes sociais como ferramenta de procura de novos destinos
turisticos, mais uma vez as respostas mostraram como estas plataformas digitais desempenham
uma grande importancia para o turismo, nomeadamente no que toca a procura de novos destinos
turisticos. Como refere Xiang e Gretzel (2010) as redes sociais desempenham um papel cada

vez mais importante como fontes de informacé&o para os visitantes.

Atualmente, as redes sociais tém uma grande influéncia na forma como os turistas criam e
partilham as suas experiéncias (Rathonyi, 2013). E uma vez que o0s turistas séo a principal fonte
de receitas em muitos paises e regides, as organizacdes de destinos turisticos devem ter este
facto em mente e aceitar o desafio de promover os seus lugares através das redes socias, uma
vez que estas representam uma importancia estratégica para a competitividade do turismo
(Leung, Law, Hoof & Buhalis, 2013). Com esta realidade de promoc¢éo por parte dos destinos e
das entidades turisticas promoverem os seus locais de interesse e de atividades, ndo é de
espantar que a maior parte da amostra do presente trabalho, recorre as redes sociais para se

manter atualizado sobre os principais locais de interesse e suas atividades.

Também ficou patente a importancia que os comentarios que os outros utilizadores deixam sobre
os destinos turisticos para a analise e procura de informagfes sobre um determinado destino
turistico, sendo que a grande parte da amostra revelou essa mesma importancia. As redes
sociais apresentam varias fungdes de publicacéo e partilha, sendo que a informacéo social é
facilmente distribuida e armazenada entre os membros que pertencem a uma determinada rede.
Os utilizadores também podem fornecer feedback para esta informacdo sob a forma de
comentarios e de gostos. Muitas das redes oferecem também a conveniéncia de canais de

comunicacdo em toda a rede, grupo e privado através de uma interface (Porto, 2016).

No que concerne aos destinos de Inverno, as redes sociais, a semelhanca de outros destinos,
desempenham um importante papel na sua promoc¢éo, constituindo-se como ferramentas
bastante Uteis para a escolha de um destino desta natureza, facto que foi confirmado pelas

respostas dadas pela amostra. No entanto, pela pesquisa realizada a fim de se constituir um
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escopo tedrico, verifica-se uma escassez de estudos sobre a importancia da promog¢éo nas redes

sociais de destinos de Inverno.

No caso concreto da Serra da Estrela, os elementos da amostra consideram que este destino
turistico se encontra bem representado nas redes sociais. E de facto, ao se realizar uma pequena
pesquisa no google com as palavras “redes sociais da serra da estrela”, salta logo a vista o
Instagram com o nome “Serra da Estrela”, com publicagdes atualizadas da beleza da regiao,

como se pode observar na figura 36:

Jnstagram DYV @9

serradaestrela B -

1074 publicagoes 22 4k seguidores A seguir 75

FTRhODSRRADASTRELA D OWT
?—-: 2

Figura 36: Instagram oficial da Serra da Estrela

No Facebook, o destaque vai, sem davida para o site da Estancia de Ski da Serra da Estrela,
onde se promove os desportos de Inverno deste destino (figura 6). Esta referéncia a esta
representacdo € dada pelas respostas da amostra, uma vez que estes consideram que o0s
desportos de Inverno se encontram bem promovidos por parte do turismo da Serra da Estrela e

tendo em conta que esta é Unica estancia de ski situada na Serra da Estrela (e em solo nacional),
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pode-se dizer que os desportos de inverno nesta localizacdo se encontram bastante bem
promovidos, opinido que é partilhada pela amostra.

Sobre

) Desportos de invemo
{) Projecto reskzado com apoio de:
{Compete)
{QREN) s Estancin de Sid da Serra da Estrela
(UniSo Europein) B Ontom &5 2245 -

. 61177 pessoas gostam disto, induindo 17 Neve na Serra da Estredad 5

" dos teus armigos Besn perto do ponto mais alio, o Lure Sera da Estrela ¢ o Luma
Chalets de Montanha 530 o local de eleicio para viver os encanios da
Serma.
Faca 3 sua resenax (+351) 275 310 300 | booki@snshotess.com

= % N («351)275 3030
s _ | bk Suinatatea o

Figura 37: P4gina do Facebook da Estancia de Ski da Serra da Estrela

Yoo e Gretzel (2008) dizem que as redes sociais permitem que os turistas se mantenham
atualizados com conhecimento dos locais turisticos e atividades de interesse, e de facto, estes
sd0 umas das coisas que 0s turistas procuram nas redes sociais, juntamente com o alojamento,
a acessibilidade, a restauracdo, os passatempos e promocdes e as atividades da lazer e de
recreio associadas a esse local.

Neste seguimento foi também questionado quais as principais redes socias consultadas quando
se pesquisa sobre algum destino turistico, aparecendo o Facebook e o Instagram nos locais
cimeiros. Segundo Wild (2017) o que difere o Facebook de todas as outras redes sociais que
presenciamos até hoje € o enorme potencial para negdcios: paginas empresariais, anincios
pagos, engajamento e um contato direto com sua base de seguidores. Essas e outras

funcionalidades da rede social criaram um novo panorama para milhares de empresas em todo
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0 mundo que utilizam meios digitais para promover, estabelecer sua marca, ganhar autoridade
ou criar um canal direto de comunicagdo com seus seguidores, sendo, portanto, bastante util
para quem procura novos destinos turisticos e para quem oferece e promove os destinos
turisticos. Ja o Instagram fornece aos seus utilizadores uma maneira instantanea de capturar e
compartilhar os seus momentos de vida com amigos através de uma série de imagens e videos.
E também o site de rede social de mais rapido crescimento global (Sheldon & Bryant, 2016).
Sendo principalmente um aplicativo de partilha de fotos, o Instagram destaca-se como uma
ferramenta efetiva de comunicacdo e marketing para exibir produtos com descri¢cfes visuais. Por
isso, torna-se uma plataforma de rede social Util instantaneamente para individuos e empresas
(Ting, Wong, de Run & Lau, 2015). Além disso, a aquisicdo do Instagram pelo Facebook

potencialmente tornou o aplicativo mais atraente para milhées de utilizadores.

Foram, também, realizadas varias questdes relativas a escolha da Serra da Estrela como destino
turistico e de pratica de desportos de Inverno. Neste trabalho, a amostra destacou a paisagem
natural, a neve, o facto de ser um destino familiar e ser associada a um destino de férias calmo
e relaxado, onde se pode praticas desportos de inverno e também a cultura e a gastronomia
local como sendo os principais atrativos da regido. De facto, a natureza e o ambiente ecolégico,
aparecem como razdo principal da procura deste destino, como ficou patente no estudo
desenvolvido por Silva et al (2018). Também a neve € vista na literatura, como uma das razées
mais associadas ao turismo da Serra da Estrela, corroborando a premissa de que as montanhas
se encontram associadas aos deportos de inverno, sendo a pratica destas modalidades uma das
maiores motivacBes de procura deste destino turistico (Silva, Abrantes & Lages, 2009). De
acordo com Silva et al (2018) a Serra da Estrela é vista pelos turistas como um destino tranquilo,
relaxante, romantico, belo e agradavel. Por fim, a cultura e a gastronomia também s&o
associadas a Serra da Estrela, uma vez que, as montanhas, devido as suas caracteristicas, séo
locais culturais Unicos, traduzidos em habitos, costumes e também numa gastronomia tradicional
e original (Hall, Sharples, Mitchell & Macionis, 2003; Stepp, Castaneda & Cervone, 2005). As
opinifes dividem-se entéo, considerando que os desportos de inverno sdo um importante atrativo

para o turismo da Serra da Estrela mas néo Unico.

Verificou-se também a independéncia entre a idade e escolaridade relativamente a utilizacdo das
redes sociais, ou seja, a utilizacdo destas plataformas nédo depende da escolaridade nem da
idade do individuo, provando o enraizamento da sua utilizacdo no nosso dia-a-dia,
nomeadamente, no que concerne a escolha do destino turistico, como é o caso da Serra da
Estrela.

Uma das originalidades deste trabalho, foi a investigacdo das razdes da escolha da Serra da
Estrela para a préatica de desportos de Inverno, algo que, nunca foi feito anteriormente, tendo em
conta as varias pesquisas realizadas para a elaboracdo da presente dissertacdo. O prego e a
proximidade de casa aparecem como 0s principais fatores para a escolha da Serra da Estrela

para a pratica de desportos de inverno, principalmente no que concerne aos turistas portugueses.
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A qualidade da neve aparece como sendo a razdo seguinte. A qualidade das infraestruturas nao

€ tida como um fator preponderante para a amostra, sendo que grande parte desta olha mesmo

par este fator como sendo indiferente.

Neste projeto foram realizados doze testes de independéncia com o objetivo de verificar se existe

dependéncia ou independéncia entre as variaveis.

Os testes de independéncia que foram realizados foram os seguintes:

Idade versus A pratica de desportos de inverno sdo o principal atrativo da Serra da
Estrela; HO

Idade versus Motores de Pesquisa (ex. Google);
Idade versus Agéncias de Viagens;

Idade versus Facebook;

Idade versus Instagram;

Idade versus Youtube;

Idade versus Google+;

Idade versus Pinterest;

Escolaridade versus Facebook;

Escolaridade versus Google+;

Escolaridade versus Instagram;

Escolaridade versus Youtube;

Depois de realizados os testes foi possivel chegar a conclusdo de que maioritariamente

aceitamos a Hipétese nula (HO), o que quer dizer que as variaveis sdo independentes. Foi

possivel observar isso nos seguintes testes:

Idade versus A pratica de desportos de inverno sdo o principal atrativo da Serra da

Estrela;

Idade versus Agéncias de Viagens;
Idade versus Facebook;

Idade versus Google+;
Escolaridade versus Facebook;
Escolaridade versus Google+;
Escolaridade versus Instagram;

Escolaridade versus Youtube;
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Nos restantes testes aceitou-se a hipétese alternativa (H1) e nomeadamente recusar a hipotese
nula (HO). Isto aconteceu quando o valor de significAncia do teste realizado era inferior a 0,05.

e |dade versus Motores de Pesquisa (ex. Google);
e |dade versus Instagram;
e |dade versus Youtube;

e |dade versus Pinterest;

Para o primeiro teste em que se aceitou a hipétese alternativa: Idade versus Motores de Pesquisa
(ex. Google) o valor de significancia foi de 0,004. Ao analisar o teste foi possivel perceber que
eram esperados menos pessoas de faixas etarias mais jovens (até aos 25 anos e de 26 a 35

anos) a utilizar motores de pesquisa.

No segundo teste: Idade versus Instagram o valor de significancia foi de 0,001, logo aceitou-se
a hipotese alternativa. Uma das razdes para tal foi que ao analisar o teste foi possivel perceber
gue nas duas faixas etarias mais jovens (até aos 25 anos e de 26 a 35 anos) eram esperados

menos utilizadores do que aqueles que foram observados.

No terceiro teste em que se aceitou a hipotese alternativa: ldade versus Youtube o valor de
significancia foi de 0,029. Ao analisar o teste foi possivel perceber que na faixa etaria mais jovem
(até aos 25 anos) eram esperadas mais respostas negativas do que aquelas que foram
encontradas, assim como esperados menos utilizadores do Youtube. Neste mesmo teste foi
possivel observar que na faixa etaria (56 ou mais anos) eram esperados mais utilizadores do
gue aqueles que foram observados.

Por fim no udltimo teste em que se aceitou a hipétese alternativa: Idade versus Pinterest o valor
de significancia foi de 0,035. Analisando o teste foi possivel perceber que a razdo que levou a
aceitar esta hipétese deveu-se ao facto de que na faixa etaria mais jovem (Até aos 25 anos)

eram esperadas mais respostas negativas do que aquelas que foram encontradas.
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Conclusdes, LimitagcGes do Estudo e Futuras Linhas de
Investigacao

A presenca das redes sociais é uma realidade para o mundo nos dias de hoje. Estas plataformas
virtuais vieram revolucionar 0 modo como se comunica, COmo se compra, CoOmo Se procura a
informacéo. O turismo, acompanhando as tendéncias mundiais de posicionamento nas redes
sociais, acolheu estas ferramentas de forma bastante intensa, sendo que hoje em dia, é quase
impossivel promover um destino turistico sem recurso as redes sociais. Ao mesmo tempo, 0s
turistas e consumidores procuram as redes sociais como sendo veiculos para conhecer os
destinos que pretendem visitar, para tirar ddvidas, para estudar novos destinos e ter acesso a
locais que poucos conhecem, muitas das vezes divulgados e dados a conhecer pela populacdo
local e sobretudo a mais idosa que vai transmitindo aos mais novos que posteriormente vao
divulgando nas redes sociais. Com este tipo de divulgacdo algum locais que muitas das vezes
até para os organismos locais ndo tem qualquer valor turistico transformam-se auténticas
romarias. A cada dia que passa verifica-se que cada viagem é devidamente programada com o
recurso as redes sociais. Dificilmente alguém vai a um restaurante sem previamente pesquisar
a avaliacdo que lhe foi atribuida pelos visitantes, razéo pela qual cada vez mais a populacdo
desloca-se para conhecer um restaurante pitoresco que se encontra numa zona quase deserta,
mas rodeada de paisagens de cortar a respiracdo. Através da publicacdo de fotografias e post’s
nas redes sociais vao sendo divulgados pequenos tesouros escondidos, que por vez estdo a
uma curta distancia de cada um de nés. De facto, e como se observou no presente trabalho, as
redes sociais estdo tdo enraizadas no nosso mundo, que a procura do destino Serra da Estrela

nas mais variadas redes sociais em estudo ndo dependeu nem da idade e nem da escolaridade.

Este trabalho mostrou que a Serra da Estrela, enquanto destino turistico, com o diferencial de
ser o unico destino nacional onde se pratica desportos de Inverno, acompanha esta tendéncia,
encontrando-se com uma forte presenca nas redes sociais para promover as suas
caracteristicas, nomeadamente, a paisagem, a neve, os desportos de Inverno, a cultura e
gastronomia, sendo que estes constituem os principais condicionantes atrativos, por parte dos
turistas, em escolher a Serra da Estrela como destino, juntamente com a ideia de um destino

familiar, calmo e relaxante.

A revisdo de literatura associada ao uso das redes socias e interligada com a promog¢éo dos
destinos j4 mostra que este é um caminho sem volta, ou seja, se um destino ndo esta presente
na internet mais concretamente nas redes sociais € quase como se ndo existisse, por isso

mesmo € essencial uma aposta bem pensada e pesada na promocao através das diferentes
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redes sociais, pois através deste meio é possivel chegar a diferentes segmentos de mercado de

forma mais rapida e concisa.

Com este trabalho foi possivel perceber o que motiva os turistas a praticar desportos de Inverno
neste destino, uma vez que nao existem investigacdes ou estudos anteriores nesta tematica,
este estudo € um ponto de partida que se podera mostrar muito importante para que o destino
Serra da Estrela perceba exatamente 0 que mais motiva e 0 que 0s seus visitantes ou poténcias
interessados gostam e querem ver nas suas redes sociais. Verificou-se assim que o prego e
proximidade de casa aparecem como fatores preponderantes para a escolha deste destino.

A Serra da Estrela tem como principal fator atrativo turistico a neve, o que leva a grande

guantidade de turistas presentes neste local na época de inverno como destino de férias.

A mesma possibilita a pratica de desportos de inverno, como sdo exemplos esqui, snowboard,
salto de esqui, entre outras, ndo podendo ainda descurar outras atividades relacionadas com a

neve, praticadas entre familias especialmente com criancas.

Realizado o estudo foi possivel concluir que as principais motivacdes para a escolha deste
destino derivantes do mesmo sdo a proximidade a casa. Por questdes climaticas Portugal ndo
possui outros locais que permitam a realizacdo destas atividades, tornando a Serra da Estrela o
Unico local procurado pelos portugueses. O mesmo torna-se, deste modo, acessivel a toda a
populacdo pela sua localizacdo geogréafica num pais de pequena dimensao, além do facto de
nao existir termo de comparacao relativamente a outro local dado que a Serra da Estrela é o
Unico com estas caracteristicas. Consequentemente, 0os custos relacionados a estas viagens de
lazer sdo atrativos, pelo preco mais amigavel comparativamente a destinos similares, por se
localizarem fora do territério nacional. Podemos observar a partir das respostas do estudo
realizado, na qual os sujeitos inquiridos afirmaram o preco como um fator determinante na

escolha da Serra da Estrela, bem como a proximidade a casa.

Este estudo permitiu além do mais concluir que a gastronomia tem um forte impacto na escolha
do destino, pelos seus produtos regionais, 0 que atrai 0s turistas para 0s conhecer e consumir,

dinamizando ainda mais o local.

Os objetivos bem como a questdo principal a que este estudo se tinha proposto foram

respondidos.

Com base nos resultados obtidos neste estudo pode-se confirmar que a grande maioria dos
turistas que escolhem a Serra da Estrela como destino de férias e para desportos de inverno
usam as redes sociais para se poderem informar das mais diversas necessidades para as suas
férias, como por exemplo alojamento ou restauracdo. Com este estudo também foi possivel ver
gue ndo sdo apenas os desportos de neve que motivam as pessoas a deslocarem-se a Serra da
Estrela, eles também a visitam, por ser um destino calmo e relaxado, o que permite umas férias

em familia, ou seja, é um destino familiar. A prépria paisagem natural tem uma grande influéncia
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na escolha. Conclui-se ainda que a neve sem relagdo com os desportos € um fator determinante
na procura da Serra da Estrela. Por fim a cultura associada a gastronomia é mais um ponto

positivo e relevante na escolha do destino.

No geral, foi possivel apurar que os visitantes se sentiram bem e satisfeitos com a sua visita e
com as atividades que usufruiram. A Serra da Estrela como destino podera continuar a crescer,
mas para isso deve continuar a apostar na sua divulgacdo e também apostar em estudos
semelhantes ao apresentado para que consigam perceber da melhor forma quais séo as
informagdes mais procuradas, quais as redes sociais mais utilizadas e o que os utilizadores mais
pesquisam nas diferentes redes sociais. Através desta andlise os gestores do destino serdo
capazes de segmentar os diferentes mercados e apostar em diferentes conteddos para as
diferentes redes sociais com o intuito de poder atrair e responder as necessidades das diferentes
pessoas que 0 procuram, e apostar com mais intensidade nos publicos que lhe proporcionarem

mais visibilidade e retorno financeiro.

Devido a situacdo pandémica que se vive atualmente a nivel mundial, a principal limitacdo deste
trabalho prende-se com 0 acesso aos proprios turistas, para responder aos questionarios, visto

gue este ficou suspenso durante varios meses.

Para estudos futuros seria interessante apurar como é que destinos de desportos de inverno de
exceléncia se promovem e de que forma comunicam com 0 seu publico para que possa haver
uma comparacdo com a estratégia usada pela Serra da Estrela e assim adaptar novas técnicas

de promoc&o ou aprimorar as ja utlizadas.
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Apéndices

Apéndice | — QUESTIONARIO

QUESTIONARIO
Bom dia/tarde, o meu nome é Sérgio Miguel Ribeiro Azeredo.

O presente questionario enquadra-se no ambito da investigacdo em desenvolvimento tendo
como objetivo a realizacdo da minha Dissertacdo de Mestrado, tendo em vista a obtencdo do

grau de Mestre em Marketing Turistico do Instituto Politécnico de Braganca.

O objetivo do presente questionario é perceber quais as motivacdes que levam um turista a
praticar desportos de inverno na Serra da Estrela, assim como qual a influéncia da internet e das
redes sociais na escolha de um destino turistico. Serdo ainda colocadas umas breves questes

para realizar a caracterizagdo demogréfica e profissional.

As respostas sdo confidenciais e anénimas, e os resultados estatisticos serdo exclusivamente

tratados, de forma global, no &mbito da dissertacdo de mestrado.

Agradeco-lhe desde ja a sua colaboracéo e disponibilidade, pedindo-lhe que seja 0 mais sincero

possivel nas suas respostas.

12 PARTE - CARACTERIZACAO DEMOGRAFICA E PROFISSIONAL
Por favor, assinale com uma cruz, a op¢do gue corresponde ao seu caso:
Sexo: J Masculino 0 Feminino

Idade: CJAté 25 anos; CODe 26 a 35 anos; OODe 36 a 45 anos; [1De 46 a 55 anos;

056 ou mais anos.

Escolaridade: CJAté ao 9° ano; OODo 9° ao 12° ano; COBacharelato; OLicenciatura; COMestrado;

ODoutoramento

Ocupacao Profissional:
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22 PARTE — REDES SOCIAIS

Assinale a sua resposta tendo em conta que: 1. corresponde a discordo em absoluto; 2. discordo;
3. indiferente; 4. concordo e 5. concordo em absoluto.

1. Costumo pesquisar na internet sobre destinos turisticos 1 2 3 4 5

2. Geralmente compro servigos turisticos e viagens através
da internet

3. Recorro as redes sociais para procurar um novo destino
turistico.

4, As redes sociais mantém-me atualizado sobre os
principais locais de interesse e suas atividades

5. Recorro as redes sociais para analisar os comentarios das
outras pessoas sobre os destinos turisticos.

6. As redes sociais tém uma grande influéncia na altura de
escolher um destino de inverno.

7. As redes sociais sdo muito importantes para a promocgao
do turismo de inverno.

8. Considero que a Serra da Estrela se encontra bem
representada nas redes sociais.

9. A promocédo da Serra da Estrela nas redes sociais teve
influéncia na minha escolha.

10. Os comentérios e avaliagbes das outras pessoas
influenciam a minha escolha pelo destino Serra da Estrela
11. Os desportos de inverno encontram-se bem promovidos
por parte do turismo da Serra da Estrela

12. Os desportos de inverno sdo o atrativo principal da Serra
da Estrela

13. Os desportos de inverno na Serra da Estrela tém uma
forte presenca nas redes sociais

14. Na escolha de um destino turistico quais sdo as suas principais fontes de pesquisa da

informacao?

Agéncias de viagens

Brochuras, jornais e revistas de turismo
Feiras de turismo

Motores de pesquisa (ex. Google)
Redes sociais

Website oficial do destino ou da regiao

I s o

15. O que procura ao visitar uma rede social de um destino turistico?

[l Acessibilidades (Como chegar?)
[1  Alojamento (Onde ficar?)
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Actividades de lazer e recreio (O que fazer?)

Locais de visita e pontos de interesse (O que visitar?)
Passatempos e promogdes

Restauracdo (Onde comer?)

I B o R |

16. Qual (ais) a (s) rede (s) social (ais) que mais utiliza na pesquisa de um destino turistico?

Facebook
Youtube
Instagram
Google+
Twitter
Linkedin
Pinterest
Snapchat
Tumblr
TikTok
Outra

e

32 PARTE — PRATICA DE DESPORTOS DE INVERNO NA SERRA DA ESTRELA

17. Quais as principais razées da escolha da Serra da Estrela como destino de férias? Assinale
a sua resposta tendo em conta que: 1. corresponde a nenhuma importancia; 2. pouca

importancia; 3. indiferente; 4. importante e 5. muito importante.

1. Paisagens Naturais.

2. Desportos de Inverno.

3. A neve.

4. Destino familiar.

5. Férias mais calmas e relaxadas.

[ B B I BN N
N N N N NN
w| w w w w w
o S B - SN N S
al ;o] g ol o o»

6. Cultura e gastronomia da regido.

18. Especificamente no que concerne aos desportos de inverno, porque escolhe a Serra da
Estrela para a sua préatica? Assinale a sua resposta tendo em conta que: 1. corresponde a

nenhuma importancia; 2. pouca importancia; 3. indiferente; 4. importante e 5. muito importante.
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1. Preco

2. Proximidade de casa

3. Qualidade das infra-estruturas

4. Qualidade da neve

A I e
NN N NN
w| w w w w
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5. Qualidade das pistas de ski

19. Considera que a pratica de desportos de inverno € o principal atrativo da Serra da Estrela?

[0 Sim
[0 Nao

20. Se respondeu néo, indique qual o principal atrativo da Serra da Estrela, na sua opinido.

Natureza

Gastronomia

Cultura local

Neve (sem relacdo com os desportos)
Qual?

I s I

99



