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Dedicatoria

“A todos os que me ajudaram ao longo desta caminhada”.



Resumo

O Turismo Rural surge como um produto turistico distinto e Unico, capaz de atrair turistas
para as areas rurais, tornando-se num fator crucial para o seu desenvolvimento
econdmico. Neste sentido, as empresas que atuam neste setor devem ter nogéo de que
as estratégias e ferramentas de marketing digital podem determinar o sucesso das

mesmas, pelo que estas empresas devem também adaptar-se a prépria evolucdo do

marketing digital, das suas tendéncias, e das suas ferramentas.

Os territérios de baixa densidade, apresentam uma elevada predisposicédo a existéncia de
caréncias, tanto a nivel demografico como econdémico, pelo que para estas regides o
recurso as ferramentas de marketing digital torna-se benéfico, visto que possibilita o
desenvolvimento do préprio mundo rural, atraindo populacdo mais jovem, possibilitando
também o alcance a novos mercados, como sendo o mercado turistico internacional, e
melhorando a qualidade de vida da populacdo que ai reside. Assim, torna-se pertinente
analisar e avaliar a presenca digital das empresas ligadas ao setor do Turismo no Espaco
Rural, especificamente aplicado ao caso das Terras de Tras-os-Montes, por se tratar,

naturalmente, de uma area rural.

Neste sentido, o objetivo principal da investigacdo é analisar a utilizacdo do marketing
digital na promocdo dos empreendimentos de Turismo no Espaco Rural, da NUT Il —
Terras de Tras-os-Montes. Assim, para que fosse possivel cumprir com os objetivos
definidos para a presente investigacdo, recorreu-se a uma metodologia qualitativa,
aplicando a andlise descritiva, procurando obter dados a partir dos diversos canais digitais
utilizados pelos empreendimentos em estudo, nomeadamente o Facebook, o Instagram e
0 website, e realizando, adicionalmente, entrevistas semiestruturadas aos dirigentes dos

empreendimentos.

Face aos resultados obtidos, verifica-se que, na sua generalidade, as empresas em
estudo estdo aquém de explorar o potencial das vérias ferramentas de marketing digital,
tendo sido identificadas algumas lacunas naquilo que se refere aos seus websites e ao
tipo de contetido que promovem nas suas redes sociais. Adicionalmente, verificou-se que
0 Facebook é a rede social mais priorizada para promover o seu empreendimento, ainda
gue as varias entidades apostem também no Instagram. Através das entrevistas, foi
possivel verificar que as entidades reconhecem o marketing digital como uma ferramenta
essencial para a sobrevivéncia do seu negécio, e que quanto mais investirem nesta

ferramenta, melhores resultados obterao.

Palavras-chave: Turismo Rural; Marketing Digital; Social Media; Turismo no Espa¢o Rural;

Marketing de Conteudo.



Abstract

Rural Tourism emerges as a distinct and unique tourist product, capable of attracting
tourists to rural areas, becoming a crucial factor for their economic development. In this
sense, companies operating in this sector must be aware that digital marketing strategies
and tools can determine their success, so these companies must also adapt to the
evolution of digital marketing, its trends, and your tools.

Low-density territories present a high predisposition to the existence of needs, both at a
demographic and economic level, so for these regions the use of digital marketing tools
becomes beneficial, as it enables the development of the rural world itself, attracting
younger population, also making it possible to reach new markets, such as the
international tourist market, and improving the quality of life of the population that resides
there. Therefore, it becomes pertinent to analyze and evaluate the digital presence of
companies linked to the Tourism sector in Rural Spaces, specifically applied to the case of
Terras de Tras-os-Montes, as it is, naturally, a rural area.

In this sense, the main objective of the investigation is to analyze the use of digital
marketing in promoting Rural Tourism enterprises, from NUT Ill — Terras de Tras-os-
Montes. Therefore, in order to achieve the objectives defined for this investigation, a
qualitative methodology was used, applying descriptive analysis, seeking to obtain data
from the various digital channels used by the enterprises under study, namely Facebook,
Instagram and the website, and additionally carrying out semi-structured interviews with
the managers of the enterprises.

In view of the results obtained, it appears that, in general, the companies under study are
falling short of exploiting the potential of the various digital marketing tools, with some gaps
having been identified in terms of their websites and the type of content they promote. on
your social networks. Additionally, it was found that Facebook is the most prioritized social
network to promote your business, even though various entities also invest in Instagram.
Through the interviews, it was possible to verify that entities recognize digital marketing as
an essential tool for the survival of their business, and that the more they invest in this tool,

the better results they will obtain.

Keywords: Rural Tourism; Digital Marketing; Social Media; Tourism in Rural Spaces;

Content Marketing.
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Introducéo

As areas rurais, e em particular as regides mais remotas, tém vindo a perder a fungdo
tradicional sendo convertidas em areas de consumo, nomeadamente ligadas as atividades de
cariz recreativo, de lazer e turisticas. Estas transformagfes acontecem essencialmente devido
a globalizacdo das relacdes e ao longo alcance da informacéo, fazendo com que as areas
rurais se tornem num local de interesse por parte dos turistas que, geralmente, vivem em zonas
urbanas e procuram no mundo rural uma nova oportunidade (Figueiredo et al., 2014). Nesta
senda, e de acordo com a literatura existente, o turismo rural estd a tornar-se um fator
importante no que se refere ao desenvolvimento global do setor turistico, uma vez que permitiu
a criacdo de novas formas de turismo, gerando também uma maior atencdo para o
desenvolvimento do turismo sustentavel, desempenhando um papel fundamental na

regeneracao e revitalizagcao das areas rurais (Lane et al., 2022).

Neste sentido, o setor turistico tem vindo a tornar-se uma mais-valia para a economia local,
bem como para o desenvolvimento das regifes, especialmente as do interior, uma vez que se
trata de um setor bastante dindmico, de constante mudanca, caracterizado por altos niveis de
competitividade, devido a elevada concorréncia ndo soO direta, mas também global
(Labanauskaité et al., 2020; Martins & Morais, 2016). Assim, a informagdo assume um papel
fundamental como fator estratégico para o setor turistico, na medida em que é capaz de
melhorar o conhecimento do mercado, contribuindo para o aumento do sucesso das empresas

ligadas a este setor (Koztowski et al., 2021).

As areas rurais apresentam inumeraveis caréncias que se traduzem e refletem nos niveis de
densidade populacional, no fraco desenvolvimento social e econémico, bem como nos niveis
de populacéo envelhecida e na falta de investimentos. Adicionalmente, verifica-se que estas
regibes relinem um elevado patriménio natural e paisagistico, contribuindo para uma maior
qualidade ambiental, apresentando também uma riqueza cultural e histérica. Assim, todas as
caracteristicas anteriormente mencionadas podem assumir-se como fatores estratégicos que,
quando bem promovidos, divulgados e explorados, possibilitam um maior destaque e
posicionamento no mercado turistico, bem como a captagdo de potencias visitantes, tornando
possivel também a fixacdo da populacdo mais jovem nestas regibes, pelo que se torna
essencial que os stakeholders da regido tenham bem definidas as suas estratégias de

comunicacao digital (Cunha, 2022; Sedmak et al., 2016).

Neste sentido, também Almeida (2017) argumenta que as principais causas pelas quais se tem
vindo a assistir a um recuo no processo de desenvolvimento das regifes do interior sdo: o
envelhecimento da populagdo, a desertificacdo das regides, bem como a falta de uma
abordagem estratégica, de forma a fomentar a inovagcao em todos os setores econdémicos da
regido, atraindo maiores investimentos e, consequentemente, atraindo populagdo mais jovem e

mais qualificada para estas regides. Neste contexto, torna-se pertinente avaliar a presenca
1



digital das empresas localizadas na NUT Ill- Terras de Tras-os-Montes, especificamente

ligadas ao setor do Turismo no Espaco Rural, uma vez que se trata de uma area rural.

Assim, o principal objetivo da presente dissertacdo passa por aferir a utilizacdo do marketing
digital, e suas ferramentas, como um meio para a promocao dos empreendimentos turisticos
associados ao Turismo no Espago Rural, aplicado ao caso especifico da NUT lll- Terras de
Tras-os-Montes (TTM). Neste sentido, foram definidos para a presente investigacdo alguns
objetivos especificos, a saber: i) identificar os meios de comunicacao digitais utilizados pelos
empreendimentos de Turismo no Espaco Rural na regido da NUT Ill- Terras de Tras-os-
Montes; ii) analisar os meios de comunicacdo digitais utilizados pelos empreendimentos de
TER,; iii) conhecer o ponto de vista dos responsaveis dos empreendimentos de TER sobre o
marketing digital e a sua utilizacdo; iv) propor sugestdes de melhoria da comunicacdo dos

empreendimentos de TER.

Para que fosse possivel dar resposta aos objetivos anteriormente referidos, foi entdo adotada
uma metodologia qualitativa, com recurso a andlise descritiva dos meios de comunicacéo
digitais dos empreendimentos incluidos no estudo, como sendo os websites e as redes sociais
(Facebook e Instagram), e também através da realizacdo de entrevistas semiestruturadas aos
dirigentes dos mesmos. Relativamente a selecdo das empresas em estudo, foram também
definidos critérios de selecdo, para conseguir determinar uma amostra viavel para o estudo.
Nesse sentido, foram selecionadas 19 empresas, e realizadas oito entrevistas

semiestruturadas, que permitiram fornecer alguma complementaridade a andlise descritiva,

bem como consolidar os resultados obtidos.

Assim, a presente investigacao encontra-se dividida em cinco capitulos, estando estruturada da
seguinte forma: ap0ds a introdugdo, apresenta-se o capitulo da revisdo da literatura, onde de
forma detalhada se exploram as tematicas que permitem contextualizar e suportar a presente
investigacdo. J& numa segunda fase apresenta-se o capitulo da metodologia, descrevendo a
abordagem metodoldgica utilizada, bem como a contextualizacdo da investigacdo no que
concerne aos seus objetivos, a sua amostra, e aos critérios, métodos de recolha e tratamento
de dados adotados. De seguida, ja no terceiro capitulo, evidencia-se o caso de estudo, onde se
descreve a regido do estudo (NUT Ill - Terras de Tras-os-Montes), a nivel demografico,
geogréfico e turistico. No quarto capitulo apresentam-se os resultados que advém da analise
descritiva, tanto dos meios de comunicacéo digitais, como das entrevistas realizadas. Por
Ultimo, j& no quinto capitulo, apresentam-se as principais conclusdes, recomendacdes, bem

como as principais limitac6es do estudo e também futuras linhas de investigacéo.



1. Revisao da Literatura

1.1. Turismo Rural

Ainda que exista uma dificuldade em definir o conceito de “turismo rural”, este pode ser
entendido como um tipo de turismo que toma lugar no campo, mais especificamente num
territério caracterizado pela sua ruralidade, baixa densidade populacional e pelas estruturas
sociais tradicionais (Rodrigues et al., 2021). Ainda de acordo com os autores, o turismo rural é
uma atividade que decorre em destinos rurais, abrangendo regifes de baixa densidade, onde
predomina a agricultura, ndo sendo alvo de grandes grupos de turistas, baseando-se no
propdsito de manter uma relacdo de proximidade com as comunidades locais, a natureza e 0s

produtos locais.

Os espagos rurais sao, frequentemente, percebidos como sendo auténticos e genuinos,
oferecendo um conjunto de oportunidades, atividades e experiéncias turisticas gratificantes
para os visitantes (Eusébio et al., 2017). Lane (1994), um dos autores mais citados no dominio
do turismo rural, argumenta que o turismo rural deve possuir algumas especificidades, tais
como: ser localizado em areas rurais, ser funcionalmente rural (incluindo os recursos naturais
da regido e as praticas tradicionais), ser de pequena escala, possuir uma natureza tradicional

e, fundamentalmente, evoluir de forma controlada.

Neste sentido, também Kastenholz (2010) afirma que a definigdo do termo “turismo rural’
requer algumas caracteristicas especificas do ambiente “rural’, do espac¢o geogréfico, social e
cultural, onde decorre a experiéncia turistica vivida pelos turistas, bem como pelos anfitrides.
Assim, podemos assumir que a experiéncia desejada pelo turista, reflete a procura pela

autenticidade e identidade propria.

De acordo com a literatura existente, o turismo rural surge como oposicdo ao turismo de
massa, sendo ideal para individuos que pretendem escapar a vida atribulada da cidade, e aos
servicos impessoais ai oferecidos. Assim, estes turistas procuram lugares e experiéncias
Unicas, sendo o turismo rural capaz de satisfazer essas necessidades (Lane & Kastenholz,
2015).

Ainda que, notoriamente, se verifique a existéncia de vantagens associadas ao Turismo no
Espaco Rural (TER), é necessério ter em atencdo que uma comercializacdo descuidada dos
recursos existentes pode implicar uma desvalorizagdo dos mesmos, podendo até mesmo levar
a perda de identidade por parte das comunidades locais e, por isso, torna-se fundamental
proteger as areas rurais e 0s seus recursos (Figueiredo, 2009). Neste sentido, ndo se pode
assumir que as empresas associadas ao turismo rural venham salvar o meio rural,

especialmente porque a grande maioria destas empresas sao de pequena dimensdo, de



caracter familiar e, usualmente, ndo tém pessoas qualificadas para fazer a sua gestdo e

promocéo (Jesus et al., 2012).

A esséncia do turismo rural sédo os territérios que vivem de acordo com as suas tradicdes e
costumes ancestrais, e que este é um tipo de turismo baseado na realizacédo de atividades ao
ar livre, de lazer e entretenimento, possibilitando assim que o turista retire maximo partido das
caracteristicas naturais e histdrico-culturais de um determinado destino turistico (Paresishvili et
al., 2017).

No estudo de Castro (2019) verifica-se que o turismo rural apresenta varios desafios, e que a
promocéo de atividades associadas ao mesmo requerem a eliminacdo de algumas barreiras,
tais como: os niveis de burocracia, a falta de apoio financeiro, e ainda a falta de acesso a
informacdo, que se faz sentir pelos proprios empresarios. Adicionalmente, tal como
argumentado no estudo de Del Barrio Garcia et al. (2012) este tipo de turismo tem vindo a
crescer, tornando-se cada vez mais competitivo e, por isso, é fundamental criar estratégias de

promogéao capazes de atrair mais turistas para as areas rurais.

A Legislagédo portuguesa sugere o termo “Turismo no Espago Rural” (TER) como designagéo
para os empreendimentos destinados a prestacdo de servicos de alojamento, localizados em
areas rurais, com arquitetura caracteristica desses mesmos territérios, e exigéncias de

qualidade de alojamento elevadas (Kastenholz, 2013).

Silva (2007) refere que o termo Turismo no Espaco Rural é utilizado para designar o conjunto
de modalidades de alojamento localizado em espagos rurais, essencialmente determinadas em
explorar os recursos naturais e culturais de um determinado destino rural. O mesmo autor
afirma ainda que o TER proporciona uma experiéncia Unica ao visitante, que procura afastar-se
do ambiente do quotidiano, encontrando nos espacos rurais a oportunidade de experienciar
algo unico e diferenciado. No seu estudo, Cai & Li (2009) identificam algumas caracteristicas
associadas aos turistas rurais, com base em aspetos como as suas motivagdes, caracteristicas

demograficas, entre outros, como se pode verificar na tabela 1.

Tabela 1- Caracteristicas dos turistas rurais

Dominio Caracteristicas

Demografico Mais mulheres do que homens;

Mais familias ou casais do que turistas individuais;

Socioeconémico | Classe média e alta;

Motivacbes Oportunidade de aprendizagem; Descobrir novas culturas e natureza;

Interesse pelo patriménio; Procura pelo sentimentos de sossego, paz e




tranquilidade; Realizar atividades ao ar livre;

Expectativas Paz e sossego; Mudanca de rotina; Boa comida; Envolvimento nas

atividades agricolas; Rececdo amigavel, Boas zonas para caminhar;

Comportamento | Visita a amigos e familia; Estadias de curta duracdo; Exploragdo e

aprendizagem de atividades agricolas ao ar livre;

Fonte: Adaptado de Cai e Li (2009)

Segundo Lane e Kastenholz (2015), o turismo rural enquanto produto turistico esta ja bem
consolidado. Ainda assim, segundo 0s mesmos, existem ainda muitos desafios a ultrapassar
como sendo: a falta de financiamento e a inexisténcia de organizagdes capazes de auxiliar nas
diversas atividades desenvolvidas. Os autores apontam ainda que a grande problematica se
trata da fragmentacdo dos negocios, ou seja, por outras palavras, a falta de cooperacdo dos

varios stakeholders do TER.

De acordo com Macedo (2018) a atividade turistica em ambiente rural tem vindo a aumentar,
uma vez que oferece vérias atividades ao turista relacionadas com a natureza, bem-estar e
desporto. Mais acrescenta que o0s turistas procuram nos espacos rurais uma oportunidade de
obter novas experiéncias, as quais ndo conseguem obter nas zonas urbanas, satisfazendo

assim as suas necessidades enquanto consumidores turisticos.

Segundo consta no Decreto-Lei n°80/2017, de 30 de junho de 2017, “consideram-se
empreendimentos turisticos todos os estabelecimentos destinados a prestacéo de servigos de
alojamento, mediante remuneracao, dispondo para o seu bom funcionamento, de um conjunto
adequado de estruturas, equipamentos e de determinados servicos complementares”. Assim
sendo, estes empreendimentos podem inserir-se numa das seguintes categorias:
Estabelecimentos hoteleiros; Aldeamentos turisticos; Apartamentos turisticos; Conjuntos
turisticos (resorts); Empreendimentos de turismo de habitacdo; Empreendimentos de turismo

no espaco rural e, por Ultimo, Parques de campismo e caravanismo.

Neste sentido, ainda com base no Decreto-Lei n°80/2017, “consideram-se empreendimentos de
turismo no espaco rural todos aqueles que se destinam a prestar, em areas rurais, servicos de
alojamento a turistas, conservando, recuperando e Vvalorizando as caracteristicas
arquiteténicas, histéricas e naturais das respetivas regides onde se localizam”. Assim, estes
empreendimentos podem dividir-se em trés categorias diferentes, sendo elas: Casas de
Campo; Agroturismo e Hotéis Rurais. De seguida, apresentam-se as definicdes de cada uma

destas categorias:

e Consideram-se casas de campo todos os iméveis localizados em aldeias e areas rurais
que, pela sua traca, materiais de construcao e restantes caracteristicas, se integrem na
arquitetura tipica de uma determinada regiéo.
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e Sado empreendimentos de agroturismo todos os iméveis que se localizam em
exploracBes agricolas que permitem ao turista 0 acompanhamento e conhecimento das
vérias atividades agricolas que ali se realizam, incluindo a sua participagdo ativa nos
trabalhos ai desenvolvidos, seguindo as regras estabelecidas pelo responsavel do
empreendimento.

e Sao hotéis rurais os hotéis que, naturalmente, se situam em espacos rurais e que, pela
sua traca e materiais de construcdo, respeitam as caracteristicas especificas da regido
onde se localizam, podendo ser instalados em edificios ja existentes ou construidos de

raiz.

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), em julho de 2022, estavam em
funcionamento 1793 estabelecimentos de turismo no espaco rural e de habitacéo, fazendo com
que este segmento represente 25,3% do total de estabelecimentos destinados ao alojamento
turistico, o que por sua vez corresponde a 6,6% do total de camas oferecidas (Tomé, 2022). A
modalidade “casas de campo” foi aquela que mais se destacou, com 1143 empreendimentos
(representando 63,7% do total de estabelecimentos pertencentes a este segmento), seguindo-
se 0 agroturismo, com um total de 341 unidades (com um peso de 19%) e os hotéis rurais, com
113 estabelecimentos (6,3% do total). Importa referir que estavam também em atividade cerca
de 187 estabelecimentos de turismo de habitacdo, o que corresponde a 10,4% do total (INE,
2023e). Os estabelecimentos de TER e de habitagdo disponibilizaram um total de 30,2 mil
camas, sendo que as casas de campo concentram 51,8% da capacidade deste segmento de
alojamento. No que concerne aos mercados que mais procuram unidades de TER como forma
de alojamento, estdo entre os principais: a Alemanha, a Franca, a Espanha, o Reino Unido e os

Paises Baixos (Tomé, 2022).

Neste sentido, ja com base no estudo de Castro (2019), onde é feita a segmentagcdo dos
dirigentes dos alojamentos rurais com base nas motivacdes que os fizeram empreender no
turismo rural. Assim, foram identificados trés clusters diferentes. No primeiro cluster os
principais motivos identificados estdo relacionados com a familia e o seu patriménio, sendo
eles: valorizagcdo do patriménio familiar; manter a propriedade no meio familiar; e manter a

familia unida. Por esta razéo, este cluster € denominado “family and legacy protectors”.

J& no segundo cluster, as motivacdes identificadas estdo ligadas a procura pelo sucesso e
oportunidade de negdcio, dai ser denominado “success and opportunity seekers”. Por fim, o
terceiro cluster denominado, “legacy protectors and success seekers”, combina motivacdes
relacionadas com ambos os clusters identificados anteriormente. As motivacdes que se
destacam sé&o: procura pelo sucesso profissional e pela oportunidade de negdcio; valorizar e

preservar a propriedade; e manter a propriedade no meio familiar.

Adicionalmente, é possivel verificar que a grande maioria das propriedades sdo casas de

campo ou de agroturismo. No que se refere a sua formacao profissional, verifica-se que as
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areas mais comuns sdo a agricultura e a gestdo, ainda que existam alguns empreendedores
gue tém também experiéncia na area do turismo e hotelaria. Com base no mesmo autor,
verifica-se também que a maioria dos dirigentes tem um segundo emprego, 0 que impossibilita

investir muito tempo na gestdo do seu empreendimento.

1.2. Marketing Digital

De acordo com as caracteristicas ja expostas, as empresas ligadas ao TER necessitam de
adotar medidas especificas para conseguir promover 0s seus servicos, bem como o proprio
destino turistico, podendo utilizar ferramentas de marketing digital para esse efeito. Neste
sentido, o marketing digital pode ser definido como sendo um conjunto de atividades que uma
determinada organizacdo ou empresa desempenha a nivel dos meios digitais, de forma a
conseguir promover o seu produto/servico e captar a atencdo do seu publico-alvo, permitindo
também desenvolver a sua identidade enquanto marca, desenvolvendo paralelamente relacdes

duradouras com os seus clientes (Costa, 2021).

Segundo Kulkarni et al. (2020), na sociedade atual € comum a utilizacdo de plataformas
digitais, motores de pesquisa, websites, redes sociais e outras aplicacdes moveis para
conseguir comunicar, procurar informacédo, comprar e vender produtos/servigos, e igualmente

para desempenhar funcdes profissionais.

A visdo do conceito de marketing digital tem vindo a mudar, referindo-se a comercializacdo de
um produto/servico através de canais digitais. No entanto, é atualmente referido como sendo
um processo no qual as pessoas e as empresas utilizam os novos meios de comunicagao
digitais para, dessa forma, conseguir atrair novos potenciais clientes, conhecer os seus atuais
clientes (nomeadamente as suas preferéncias e necessidades), promover marcas e negdcios,

e aumentar o volume de vendas, gerando lucro para o seu negécio (Kannan & Li, 2017).

Tal como argumentado pela literatura existente, sdo diversas as ferramentas que estdo ao
dispor das empresas no dominio das estratégias de marketing digital (Desai, 2019; Key, 2017;
Mishra, 2022; Olson et al., 2021; Purnomo, 2023). Ainda que sejam ferramentas bastante
versateis, e adaptaveis a cada negoécio, as estratégias de marketing digital devem ser
desenvolvidas seguindo um plano estratégico de marketing que, geralmente, é elaborado de
acordo com as metas e objetivos a serem alcangados, e tendo também em consideracdo os

diferentes meios de comunicacdo que a empresa pretende utilizar (Mendoncga et al., 2022).

Desai (2019) argumenta que o marketing digital inclui todas as ac¢des de marketing
desenvolvidas com recurso a Internet e aos dispositivos eletrénicos. Neste sentido, as
empresas conseguem tirar grande partido dos varios meios digitais como: motores de

pesquisa, plataformas de social media, websites e e-mail marketing para conseguir comunicar



com potenciais e atuais clientes. Ainda de acordo com a autora, o marketing digital pode

também ser referido como “online marketing”, “web marketing” ou “internet marketing”.

Segundo Balaji (2021) a importancia do marketing digital prende-se no facto de que este
possibilita a monitorizacéo do sucesso de cada campanha realizada, permitindo assim que uma
empresa consiga adaptar o seu contetdo de acordo com as campanhas que apresentam
melhores resultados, sendo igualmente possivel ficar a conhecer as preferéncias do seu
publico-alvo. O mesmo autor argumenta, ainda, que existem varios fatores capazes de
influenciar a eficacia das varias estratégias utilizadas a nivel do marketing digital, sendo elas: i)

a audiéncia; ii) as plataformas utilizadas; iii) a tecnologia utilizada; iv) as interacdes.

Para Desai (2019), as estratégias de marketing digital referem-se a todas as técnicas e
ferramentas utilizadas por uma empresa, aproveitando as social media e a Internet para fazer a
promocdo dos seus produtos ou servigos, bem como interagir com 0s seus consumidores.
Neste sentido, Rizvanovi¢ et al. (2023) afirmam que os grandes objetivos das estratégias de
marketing digital passam por alcancar um determinado publico-alvo, aumentar o envolvimento

com o cliente e gerar lucro.

Segundo Santos (2020), de entre as principais vantagens do marketing digital encontram-se: o
baixo custo, e a capacidade de atrair novos clientes 24 horas por dia. Ainda de acordo com o
autor, o online marketing € uma pratica de publicidade e venda de produtos e servigos através

da utilizag&o dos meios digitais.

Para Ravi e Rajasekaran (2023), o marketing digital traduz-se no uso das tecnologias digitais
para criar um canal de comunicag&o direta com o mercado, através de ferramentas como:
website, blogs, e-mail e redes sociais. Adicionalmente, segundo os autores, o marketing digital
e 0 e-marketing sédo semelhantes entre si, descrevendo a implementacéo de vérias estratégias

de marketing através dos meios de comunicacao digitais, bem como da sua prépria gestao.

Por sua vez, Pandit e Chauhan (2020) argumentam que o marketing digital € uma ferramenta
capaz de tornar cada consumidor e empresa num potencial cliente, eliminando obstaculos
como a iliteracia digital e a existéncia de um mercado disperso. Os autores acrescentam ainda
que o marketing digital vem trazer uma grande vantagem, que se trata da conveniéncia da

realizacdo de compras (de bens ou servigos) online.

O marketing digital possibilita novas oportunidades para o desenvolvimento do turismo rural e,
consequentemente, do préprio meio rural, para que assim seja possivel atingir o publico-alvo
(os turistas). O uso de sistemas globais de reservas, como a Booking, desempenha um papel
importante, e comeca a dominar as reservas no dominio do alojamento rural. Ainda assim, os
autores defendem que a promocao do alojamento rural através do marketing digital tem de
comecar a ser feito pelas proprias empresas, uma vez que, dessa forma, as mesmas
conseguem atingir um publico-alvo mais abrangente de uma forma mais eficiente (Gossling &
Lane, 2015).



Key (2017) afirma que os canais de marketing digital se referem a sistemas da Internet que
relnem a capacidade de criar, promover e entregar valor a partir dos produtores até ao
consumidor, através de redes sociais. Neste sentido, com base na literatura existente, de entre

as varias ferramentas, destacam-se as seguintes técnicas de marketing digital:

e Search Engine Marketing (SEM): Trata-se de uma estratégia que utiliza métodos
pagos, como o pay-per-click, para conseguir aumentar o trafego para o seu website ou
para as suas redes sociais, recorrendo a anincios pagos para esse efeito, seja através
do Google Ads (no caso dos motores de pesquisa) ou do Facebook Ads (no caso das

redes sociais) (Bala & Verma, 2018; Mendonga et al., 2022);

e Search Engine Optimization (SEO): Engloba todas as acdes realizadas para melhorar a
visibilidade e classificacdo do website de uma determinada empresa de forma
completamente organica nos varios motores de pesquisa. Neste sentido, o SEO
envolve a utilizacdo de palavras-chave, e a criacdo de conteddo de qualidade para,
desta forma, conseguir aumentar as chances de aparecer na primeira pagina dos

resultados de pesquisa (Purnomo, 2023);

e Social Media Marketing (SMM): Trata-se de promover um produto, empresa, ou
website nas varias plataformas de social media, possibilitando assim o aumentar o
trafego direcionado para o website, consolidar uma boa imagem de marca e gerar

leads para a empresa (Mishra, 2022).

e Marketing de Contetudo: Consiste na criacdo de conteudo relevante, procurando ir de
encontro as necessidades e especificidades do publico-alvo. Assim, o marketing de
conteldo tem como principal objetivo gerar trafego para o website, e outras
ferramentas como as varias social media que a empresa possa utilizar. Importa notar
que, geralmente, é necessario algum investimento por parte da empresa em anuncios,

com a finalidade de adquirir novos clientes (Fonseca, 2022);

¢ E-mail Marketing: As empresas utilizam o e-mail marketing como um mecanismo para
comunicar com o seu publico. Esta tatica é frequentemente utilizada para promover
conteddo, eventos e descontos, direcionando a pessoa que visualiza a campanha para
0 seu website. Alguns exemplos incluem: e-mail de boas-vindas, newsletters e
promoc6es para os membros do seu programa de fidelidade, nos casos em que seja

aplicavel (Desai, 2019);

o Affiliate Marketing: Trata-se de um tipo de publicidade onde se recebe uma comissao
pelos produtos ou servicos promovidos. E uma técnica frequentemente utilizada
através da divulgagéo de links de afiliado em vérias social media (como Instagram ou
Youtube) (Desai, 2019);



e Pay-per-Click (PPC): E um método que permite direcionar trafego para o website de
uma empresa, onde é necessario pagar uma determinada quantia, a cada vez em que
alguém clique nesse anuncio. Uma das formas mais comuns de PPC trata-se do
Google Adwords, que permite que a empresa pague para aparecer nas primeiras
posicdes nos resultados do motor de pesquisa Google (Balaji, 2021);

e Mobile Marketing: E uma vertente relativamente recente do marketing, referindo-se as
estratégias de marketing que permitem estabelecer comunicacdo entre a empresa-
cliente através dos dispositivos moveis. Assim, os proprios contelidos produzidos
(como sendo o préprio website), sdo agora adaptados ao formato desses mesmos
dispositivos. Os autores acrescentam ainda que esta é uma das técnicas mais
eficazes, uma vez que se verifica que as pessoas passam cada vez mais tempo nos

dispositivos moveis (Bala & Verma, 2018);

e Inbound Marketing: Trata-se de um estratégia que consiste em captar a atencao de
potenciais clientes/consumidores para um website, utilizando contetdo personalizado
para esse efeito. Algumas ferramentas que podem ser utilizadas incluem: Blogs,

Podcasts e o Youtube (Mendonga et al., 2022);

Bala & Verma (2018) argumentam que técnicas de marketing digital como: otimizagdo dos
motores de pesquisa (SEO), social media marketing (SMM), marketing de contetido, marketing
de afiliados e e-mail marketing, podem ser bastante benéficos para as empresas, uma vez que
todas estas estratégias permitem as empresas alavancar o seu reconhecimento enquanto

marca, bem como ajudar a consolidar o seu posicionamento no mercado.

1.2.1. Marketing Digital no Turismo Rural

O marketing no turismo rural ndo tem sido alvo de grande estudo, sendo que as praticas de
marketing nas unidades de alojamento rural sdo também raramente estudadas (Pato &
Kastenholz, 2017; Polo-Pefa et al.,, 2012). Os autores acrescentam que, no dominio do
marketing-mix (preco, produto, distribuicdo e promocado), a Unica vertente que esti mais
desenvolvida é a comunicacdo com o mercado, sendo que as restantes, como ndo sao tdo
desenvolvidas, acabam por influenciar a taxa de ocupacao das vérias unidades de alojamento.
Os mesmos autores afirmam também que os alojamentos que menos investem nas
estratégias de marketing, séo aqueles que se mostram insatisfeitos com o seu negdcio e que,

por consequéncia, ndo acreditam no potencial do turismo rural.

O marketing aplicado ao turismo rural deve ser visto como uma forma para alcancar o
desenvolvimento dos destinos rurais, e de alguns objetivos como a prosperidade a longo
prazo, a satisfacéo do cliente, a maximizacao do lucro, a reducdo da sazonalidade e o0 apoio a

economia local (Cordeiro, 2021).
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As estratégias de marketing digital no turismo rural sdo consideradas pouco estratégicas. Num
estudo realizado na Malasia, verificou-se que os empreendimentos de turismo rural tendem a
depender das recomendagdes através de “word-of-mouth” (WOM) para conseguir atingir um
maior nUmero de potenciais clientes. Assim, podemos afirmar que a transicdo do marketing
digital no turismo rural, cujo desenvolvimento se torna estagnado, € lenta (Cheuk et al., 2018).
Neste sentido, Mihailovi¢ e Moric (2012) argumentam que a procura pelo turismo rural tende a
ser especifica, isto &, realizada por um nicho de mercado, e sazonal. Ainda de acordo com os
autores, o turismo rural é considerado um produto turistico diferenciado, uma vez que oferece

aos turistas algumas atividades de cariz agricola e criativo.

Neste contexto, Pato e Kastenholz (2017) sugerem que é de extrema importancia, para as
unidades de alojamento rural, o desenvolvimento de um plano estratégico de marketing. Os
autores acrescentam ainda que para a realizacdo do mesmo, este deve ser baseado em
alguns critérios, tais como: a realizacdo de uma pesquisa de mercado; definicdo do publico-
alvo especifico a atingir, bem como do posicionamento que a empresa quer assumir no
mercado, e ainda a implementa¢do de um marketing-mix articulado, onde todas as variaveis,
como sendo o prego, produto, distribuicio e promocdo, sdo tomadas em conta. Ainda de
acordo com os autores, além de se tornar vantajoso para o0 sucesso destas empresas, esta
abordagem possibilita também a valorizacdo do ambiente rural, bem como da atratividade e

competitividade do préprio destino turistico.

No seu estudo, Pato e Kastenholz (2017) segmentam os alojamentos rurais, consoante as
suas praticas de marketing digital, em quatro clusters, tal como se apresentam na tabela
abaixo (Tabela 2).

Tabela 2- Segmentagéo dos alojamentos rurais consoante as suas praticas de marketing
digital

Cluster Descricao

“Passive inward-oriented | Relne todos os empreendimentos que ndo realizam atividades
suppliers” de marketing digital, ou seja, ndo realizam pesquisas de
mercado, nem procuram saber quais as necessidades do
mesmo, bem como as tendéncias. Os autores acrescentam ainda
gue ndo sao definidas quaisquer estratégias de posicionamento
ou relacionadas com marketing-mix. Apresentam uma gestédo
amadora, fazem o que acham que é melhor para a gestdo do seu
alojamento, sem grandes preocupacfes sobre o mercado e as

suas necessidades.

“Poorly active suppliers” Integra todos os empreendimentos que realizam poucas, ou
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muito poucas, atividades de marketing.

“Moderately active | Representa os empreendimentos que estédo entre o cluster dois e

suppliers 0 cluster quatro, isto é, desempenham mais atividades de

marketing do que o cluster dois, € menos do que o cluster quatro.

“Active market-oriented | Representa o cluster que é mais ativo no dominio do marketing
suppliers” digital, tanto na definicdo do publico-alvo e do préprio
posicionamento da empresa, bem como do desenvolvimento do
marketing-mix. Neste sentido, estes empreendimentos sdo mais
orientados para o mercado, no sentido em que aplicam uma
abordagem de marketing integrada baseada num conhecimento
aprofundado do mercado, assim como da sua possivel evolucao.
Os autores acrescentam que as empresas que integram este
cluster definem estrategicamente o posicionamento do seu
alojamento, definindo também varias estratégias de marketing-

mix, face ao seu posicionamento e os objetivos a atingir.

Fonte: Adaptado de Pato e Kastenholz (2017).

Mais acrescentam que a grande maioria dos dirigentes desses alojamentos exercem outras
atividades profissionais além da gestdo dos mesmos, e referem também que dedicam pouco
tempo a gestdo do alojamento (que por si s6 j4 € uma gestdo amadora), bem como realizam
poucas estratégias de marketing. Ainda assim, foi possivel observar que existe uma minoria
que demonstra ter um perfil mais empreendedor e uma atitude mais profissional em relagdo ao
marketing digital. Por consequéncia, sdo estes os empreendimentos com maior sucesso, e

que se apresentam mais satisfeitos com os seus negdcios (Pato & Kastenholz, 2017).

Cheuk et al. (2018), no seu estudo aplicado ao turismo rural na Malasia, referem que os
dirigentes dos alojamentos rurais estdo dispostos a implementar estratégias de marketing
digital, e reconhecem a sua importancia para o seu negécio. Ainda assim, os autores
mencionam ainda algumas barreiras existentes que impedem o avango do marketing digital no
turismo rural, como sendo: fraca acessibilidade; falta de conhecimento acerca do marketing
digital e das novas tecnologias; baixo nivel de formacao de jovens; falta de atracfes turisticas

gque possam ser promovidas.

Por ultimo, tal como argumentado por Dinis (2007), a definicdo do publico-alvo e a
segmentacao do mercado, aliada a um marketing-mix estratégico, onde sédo desenvolvidas
todas as variaveis do mesmo, torna possivel que os destinos turisticos rurais alcancem alguns
objetivos, como sendo: a) tornar esses mesmos territérios mais competitivos e, por

consequéncia, b) a fixacéo de populagéo ativa nesses territérios.
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1.3. Social Media e o Turismo

Segundo Hysa et al. (2021), nos dias de hoje € possivel observar que as social media tém um
papel fundamental no que se trata da transformacao de como a Internet € utilizada, e da forma
como se comunica e processa a informacdo. Mais acrescentam que as diferentes social media
sdo caracterizadas pelo seu elevado nivel de interatividade, onde podem ser utilizadas as

diferentes aplicacdes disponiveis ou meios de comunicacao.

Para Key (2017) o termo “social media” abrange redes sociais (como o Facebook e Youtube),
blogs (como o WordPress) e plataformas de microblog (como o Twitter). Adicionalmente, o
autor acrescenta que o conceito de social media é definido como sendo a partilha de contelddo
entre um grupo de utilizadores, frequentemente na forma de mensagens, fotos ou video. O
mesmo autor refere também que para avaliar 0 sucesso das estratégias a nivel de SMM é
necessario recorrer aos principais indicadores de desempenho (KPI- key performance
indicators) especificos de cada plataforma utilizada, podendo tomar como exemplo o nimero

de likes de uma publicagcdo no Facebook, e outras métricas como o nimero de partilhas.

Inicialmente as social media eram principalmente utilizadas na area do marketing (Berthon et
al., 2012), das vendas, do atendimento ao publico, e no dominio do customer relationship
management (CRM) (Bonsén & Flores, 2012). Posteriormente, com a evolu¢cdo das
tecnologias, estas passaram também a ser cada vez mais utilizadas no que se refere ao
recrutamento de colaboradores (Alexander et al., 2019), no processo de comunicacédo interna
e de cooperacdo no mundo corporativo (Zoonen et al., 2017) e, ainda, no ramo da educagéo
(Bajracharya, 2016).

A medida que as novas tecnologias se foram desenvolvendo, as social media desempenham
um papel importante no que toca as estratégias de marketing a nivel turistico. Assim, de
acordo com os autores, as social media podem ser utilizadas como uma ferramenta de
promocédo de uma marca territorial, de um destino turistico, e de uma qualquer empresa ligada
ao setor do turismo (Hysa et al., 2021). Ainda segundo os mesmos, as social media, como
canal de informacdo e comunicacdo, devem ser monitorizadas frequentemente pelos
profissionais de marketing presentes nas varias empresas ligadas ao setor do turismo, como
sendo alojamentos rurais, empresas de animagéo turisticas, entre outras, para dessa forma
conseguir alcancgar o seu publico-alvo, e incluir potenciais clientes. Adicionalmente, os autores
referem que as social media podem ser utilizadas como forma de conhecer o comportamento
dos seus consumidores, criando possiveis perfis de potenciais clientes, fazendo com que a
empresa consiga alcangar esses mesmos clientes de forma mais eficaz e organica, adaptando

algumas estratégias para incentivar o consumidor a adquirir 0os seus produtos ou servicos.

Bala e Verma (2018) afirmam que a utilizacdo das social media tem vindo a crescer, uma vez

gue reline cada vez mais utilizadores o que acaba por permitir aos profissionais de marketing
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digital um melhor alcance dos seus clientes, isto porque as social media fornecem uma viséo
aprofundada sobre as motiva¢des que levam o consumidor a interagir com uma empresa, pelo

gue se torna essencial avaliar e conhecer bem as suas motivagoes.

Para Carr e Hayes (2015) as social media sdo canais de comunicacdo que possibilitam aos
utilizadores interagir com grandes grupos de pessoas e obtém valor a partir do contetido
gerado por outros utilizadores, tornando-os mais préximos das comunidades com quem
interagem. Neste sentido, com base no estudo de Li et al. (2020), verifica-se que a importancia
das social media assenta nas interacdes ou conexdes estabelecidas entre os utilizadores e as

varias organizacdes, bem como na troca de conteldo criado por uma empresa ou pessoa.

Neste sentido, também Reinikainen et al. (2020) afirmam que as social media se constituem
como novas oportunidades para as organizagbes, empresas e marcas, possibilitando
estabelecer uma comunicacdo mais direta com o seu publico-alvo, permitindo-lhes ainda

conhecer as suas necessidades, opinides, recomendag¢des e preocupacoes.

Kaplan e Haenlein (2010) referem que as social media sdo de um conjunto de aplica¢des cujo
propdsito é baseado nos fundamentos tecnoldgicos da web 2.0, possibilitando assim a troca e
criacdo de conteldo que é gerado pelos diversos utilizadores das vérias plataformas de social
media. Neste sentido, ainda que existam varias classificagbes das social media, a mais
comum é a divisdo proposta pelos mesmos autores que as segmentam com base em dois

fatores diferentes:

e Presenca social ou media richness, que determina a forma como as pessoas

comunicam e interagem entre si na internet;

e Autoapresentacdo ou auto-divulgacdo (self disclosure), que envolve a impresséo

causada pelo utilizador e também a partilha de informacéo pessoal.

Neste sentido, as social media permitem a criagdo e manutencdo de conexdes sociais,
tornando-se essas as social media que reinem um maior numero de utilizadores, como por
exemplo as redes sociais. Assim, com base nos autores Aichner e Jacob (2015) e Kaplan e

Haenlein (2010), destacam-se as seguintes ferramentas de social media:
e Blogs e Microblogs;
e Redes sociais;
e Redes sociais de contexto profissional;
e Projetos colaborativos;
e Partilha de videos;
e Plataformas de avaliacdo de servicos;

e Fo6runs online;
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No seu estudo, Kim e Ko (2012) destacam algumas vantagens das social media enquanto
ferramenta de marketing, sendo estas: o cliente é entretido pelo conteldo produzido pela
empresa, 0 que aumenta a probabilidade de estabelecer uma relagdo entidade-cliente; os
clientes conseguem customizar o contetido e informacédo que procuram utilizando mecanismos
como as hashtags; visto que as social media funcionam em tempo real, permitem que o0s
consumidores consigam obter informacdes sobre novos servicos ou produtos oferecidos pelas
empresas quase que “ao minuto”; as campanhas de SMM podem gerar interagdes diretas
entre os varios utilizadores; torna possivel o “passa-a-palavra” onde os utilizadores promovem
algum servico da empresa a conhecidos. Assim, os autores afirmam que o SMM engloba cinco

fatores: entretenimento, interagéo, tendéncia, customizagao e “passa-a-palavra”.

Para Felix et al. (2017) o SMM tem como principais objetivos: melhorar o volume de vendas,
aumentar o reconhecimento da marca, melhorar o reconhecimento e a imagem da marca,
reduzir os custos de marketing e promover a interatividade nas plataformas de social media.
Além disso, os autores acrescentam ainda que as social media sdo uma 6tima ferramenta,
uma vez que permitem que as organizacdes conhecam a visdo que os consumidores tém da

sua organizacao e das proprias estratégias que adotam, através dos niveis de interagédo.

Mangold e Faulds (2009) mencionam algumas regras para que as social media se tornem um

beneficio para as empresas do setor turistico, como sendo:

e Partilhar informagédo, no sentido em que quanto mais e melhor informados estiverem
os clientes sobre uma empresa, produto ou servi¢o, € mais provavel que falem sobre

0S mesmaos,;

e Envolver o cliente, tomando em consideracdo o seu feedback para que o cliente sinta
que a sua opinido é valorizada pela empresa, melhorando também a relacdo entidade-

cliente;

e Dar exclusividade ao cliente, através de promog¢8es exclusivas ou acesso antecipado
as novidades da empresa,;

¢ Publicar conteddo que seja atrativo o suficiente para despertar a atengdo do publico;

As estratégias de SMM permitem aos gestores ficar a conhecer de melhor forma o seu
publico-alvo, através das interacfes entre a empresa e o cliente, e entre 0s varios utilizadores.
Neste sentido, as empresas devem ter uma presenca consistente nas diferentes plataformas
qgue utilizam, procurando produzir conteddo especifico para o seu publico, de maneira a
promover a sua fidelizagdo a empresa, a notoriedade da empresa e, a longo prazo aumentar o
namero de vendas. A visdo que os clientes e potenciais clientes tém de uma
empresa/organizacdo esta dependente de como estas comunicam e interagem com 0 seu
publico (Ferreira, 2019).
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O setor do turismo tende a ser bastante intenso a nivel de informacao, pelo que, com o avango
das tecnologias, é possivel afirmar que as social media se tornam essenciais no processo de
tomada de decisdo dos turistas, uma vez que esse processo € altamente influenciado pelos
comentarios e avaliagBes, disponibilizados nas plataformas de social media, que sé&o
realizados por outros consumidores (Filieri et al., 2015; Hays et al., 2013; Jalilvand & Samiei,
2012). Assim, é possivel verificar que a utilizacdo das social media estd a mudar
completamente o setor turistico, e a forma como os turistas procuram e retém a informacéo
visto que essas plataformas contém conteddo sobre os destinos turisticos e as suas

organizacfes (Zeng & Gerritsen, 2014).

Atualmente, os turistas possuem cada vez mais conhecimento a nivel do digital, no sentido em
que procuram manter-se informados em todos os momentos, incluindo antes e durante a sua
estadia num destino turistico. Além disso, utilizam esse conhecimento para entdo conseguir
satisfazer as suas necessidades, procurando informacéo disponibilizada por outros utilizadores
sobre o servico ou produto especifico que pretendem adquirir. Assim, para que as empresas
que atuam no turismo rural consigam comercializar os seus servigos/produtos de forma mais
eficaz, torna-se necessario que os mesmos estejam presentes nas plataformas de social
media, mantendo-as atualizadas de forma regular, para que o turista tenha acesso a

informacé&o que procura (Cline, 2015).

O setor turistico é caracterizado pelos seus altos niveis de competitividade entre empresas, e
também entre destinos turisticos que competem entre si para atrair um maior nimero de
visitantes. Assim, observa-se que a internet veio mudar completamente a forma como os
potencias clientes ou visitantes acedem a informacéo, e a forma de como planejam as suas
viagens/estadias (Mariani et al., 2016). Por essa razdo, a Internet apresenta-se como uma
ferramenta fundamental para promover atividades e empresas ligadas ao setor turistico, visto
que apresenta menores custos e maior eficiéncia face as ferramentas de marketing tradicional
(Usakli et al., 2017).

Neste sentido, é importante que os operadores turisticos e profissionais de marketing adaptem
as suas estratégias de acordo com esta nova realidade dos atuais consumidores. Algumas das
medidas que podem ser tomadas passam por personalizar estratégias de marketing, servigos
e recursos, adaptando-os as diversas plataformas, de forma a conseguir aumentar a
exposicdo da marca/empresa, tendo em atencdo as opinibes dos consumidores, garantindo
gue existe interacdo de ambas as partes, isto &, entre a empresa e o cliente (Vieira et al.,
2020).

O estudo realizado por Kemp (2023) demonstra que, de entre as principais plataformas de
social media mais utilizadas em Portugal, destacam-se o WhatsApp (87,8% de utilizadores),
seguindo-se o Facebook (83,9%) e, por ultimo, o Instagram (81,6%). Mais acrescenta que

cerca de 47,1% dos utilizadores da internet recorrem as redes sociais como forma de pesquisa
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de informacdo especifica sobre uma marca ou empresa e seus respetivos produtos e/ou
servicos. Adicionalmente, Kemp (2023) refere ainda que o Facebook é a rede social que mais
trafego gera para os websites, reunindo cerca de 76,85% de trafego, seguindo-se o Instagram
com cerca de 7,98%. Assim, é fundamental a presenca nestas redes sociais para que seja
possivel desenvolver a credibilidade de uma empresa, contribuindo para a melhoria do seu
posicionamento no mercado, da forma como é percebida pelos consumidores e potenciais
clientes e, de igual forma, tornando possivel que os profissionais de marketing dessa empresa
consigam estudar o seu mercado, apercebendo-se daquilo que desejam e procuram adquirir
(Pinto, 2022).

Em suma, a otimizacdo dos meios de comunicacdo digitais deve ser percebida como uma
mais-valia para o setor turistico, visto que prové algumas vantagens tanto para quem usufrui
das proprias plataformas digitais, uma vez que acaba por facilitar o processo de pesquisa por
informacdes acerca dos produtos, servicos e até mesmo destinos, como para as proprias
empresas, uma vez que estas ferramentas possibilitam a melhoria da comunicagdo com o seu
publico-alvo, bem como das restantes estratégias de marketing adotadas pela empresa. Neste
contexto, torna-se essencial que as empresas e organizagdes turisticas explorem ao maximo o
potencial de todas as ferramentas digitais que estdo ao seu dispor a nivel da comunicacao,
distribuicdo e promocgé&o, como sendo as redes sociais, entre outros (Cunha, 2022; Teixeira et
al., 2018).

1.4. Marketing de Conteldo

Para Gabbianelli e Conti (2018), o marketing de conteldo é uma ferramenta complexa, cuja
principal finalidade é a criacdo de valor através da distribuicdo de conteddo de qualidade. De
acordo com os mesmos autores, o marketing de conteido ndo deve ser confundido com o
conceito de redes sociais, uma vez que estas apenas representam mais um meio para

conseguir otimizar o contetido produzido em diversas plataformas simultaneamente.

O marketing de contetddo é considerado uma fonte de informacdo ao dispor do consumidor,
tendo como principal caracteristica, a producdo de conteldo relevante para o utilizador,
centrado nas suas necessidades e preferéncias (Muller & Christandl, 2019; Vidal et al., 2021).
Neste sentido, Rez (2016) refere que o marketing de conteddo consiste numa agao integrada e
direcionada para o consumidor, de maneira a que o contelddo publicado pela marca consiga
transmitir ao utilizador quais os servicos e produtos comercializados pela mesma, quais os
seus objetivos e quais 0s seus valores, ou seja, de um modo geral, o marketing de contetdo
incita a criacdo de uma relacdo entre a entidade e o cliente, aumentando o envolvimento das

marcas com as suas audiéncias.

O marketing de contetido, de acordo com Holliman e Rowley (2014), é um conceito baseado

no desenvolvimento de conteldo educacional, cuja finalidade é atrair e reter os consumidores.
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Neste sentido, ainda de acordo com 0s mesmos autores, a criacao deste tipo de contetddo tem
como principal missdo obter a atracdo dos consumidores para os meios de comunicacdo
digitais utilizados por uma determinada empresa, possibilitando assim uma maior interacéo
entre a empresa e o consumidor. Chaffey e Smith (2013) e Bala e Verma (2018) argumentam
gue algumas das formas como este contelido é apresentado aos consumidores podem ser:
imagens, e-books, blogs, podcasts, webinars e, ainda, publicacdes em plataformas de social
media.

De acordo com Rez (2016), o marketing de contelddo centra-se em cinco principios
fundamentais. Primeiramente, refere-se que este se traduz numa fonte de conhecimento
relevante para os consumidores. De seguida, o segundo principio, assume que este tipo de
marketing procura conhecer onde é que o seu publico mais procura informacgéo, para, dessa
forma, conseguir direcionar o contedo que mais se adequa as suas necessidades e gostos,
permitindo também aumentar o brand awareness da prépria marca. Seguidamente, o
marketing de contelddo considera que os consumidores ndo estdo tdo preocupados com as
marcas, mas sim com os seus desejos, tornando-se essencial que a marca distribua contetdo
que vai de encontro aos objetivos e metas dos seus consumidores. Em quarto lugar, é
fundamental que a marca/empresa se faga sentir presente no processo de compra do
consumidor, com o intuito de aferir as suas necessidades que mais se destacam. Por fim,
importa notar que, o marketing de conteddo estd virado para a construcdo de uma
relacdo/conexdo de confianga com os seus clientes, antes, durante e apds a venda ter
ocorrido, para que estes se sintam conectados com uma marca, tornando-se fiéis a mesma,

possibilitando um novo interesse de compra.

Li et al. (2020) consideram que € de extrema importancia entender as motivacdes que levam o
cliente a interagir com a marca, bem como perceber quais as caracteristicas de cada social
media, de forma a publicar contetdo que seja valioso e que consiga, de alguma forma, facilitar
e incitar ao aumento da interag&o entre o seu préprio publico, possibilitando uma maior partilha

desse mesmo contetldo.

Neste contexto, Kotler e Armstrong (2018) verificaram que o marketing de contelldo é uma
ferramenta que permite a criagdo e divulgagdo de contetdo direcionado para um publico-alvo,
ja previamente definido de acordo com os objetivos da empresa, com o objetivo de gerar
algum buzz em torno desse contetido. Ainda de acordo com os mesmo autores, é importante
gue se defina uma boa estratégia de criacdo de conteldo, para que o conteddo publicado
consiga ser Util para os utilizadores. Nesta senda, mais acrescentam que o bom contetido nédo
vai ser centrado na venda de um produto/servico, mas sim nos beneficios que esse contetido

pode trazer para os consumidores.

De acordo com a literatura existente, este tipo de marketing, e a pratica do mesmo, torna-se

bastante relevante uma vez que este acaba por trazer bastantes beneficios para uma marca,
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promovendo a fidelizacdo a mesma. A finalidade de criar conteddo que seja relevante e
persuasivo o suficiente para conseguir influenciar a decisdo de compra do consumidor fez com
que os profissionais de marketing disponibilizassem informa¢8es sobre uma marca/empresa,
gue permitem educar o consumidor acerca da marca especifica, através da criacdo de
contetido personalizado, resultando num maior nivel de reconhecimento da marca (Vinerean,
2017). De acordo com Plessis (2015) este conteudo deve, ainda, incluir informacdes que
consigam demonstrar os valores defendidos pela marca, tornando possivel a conquista do

interesse e confianca dos seus consumidores.

Numa outra perspetiva, Ahmad et al. (2016) argumentam que o contetdo que é publicado por
uma marca deve ser interessante e eficiente, de forma a conseguir influenciar o consumidor a
realizar uma determinada compra, com o intuito de fazer com que o mesmo volte a recomprar
um produto ou servigco, e que interaja também nos canais de comunicacao digitais utilizados

pela marca.

Também Handley e Chapman (2012) argumentam que uma estratégia de marketing de
contelido bem definida e adequada aos objetivos e publico-alvo de uma empresa, pode trazer

grandes beneficios para a mesma, destacando os seguintes:
e Potencia a comunicacdo e apoia as conexdes estabelecidas com os consumidores;

e Aumenta o trafego para o website da empresa e aumenta a probabilidade de converter
0s visitantes em clientes;

e Garante a presenca da empresa em varias plataformas de social media;
e Torna o consumidor mais impulsivo, levando-o a pensar menos na compra;

e Permite que a empresa consiga consciencializar o consumidor acerca dos seus

produtos e servi¢os, consolidando a propria imagem da empresa.

Rech e Rubin (2018) complementam através do seu estudo algumas das vantagens
associadas as estratégias de marketing de contetdo, quando bem definidas e criadas, a

saber:

e Aumento do alcance do seu publico-alvo, permitindo uma melhor articulacdo entre a

procura e a oferta;

e Maior poder de persuasdo, consequente do aumento da confianca e lealdade dos

consumidores a empresa;

e Criacdo de uma conexdo duradoura e mais proxima com o cliente, baseada no

principio da confiangca muatua, criada a partir do conteddo exposto pela empresa,;

e O ciclo de vendas tende a ser mais curto, sendo fruto da fidelizacdo por parte do

cliente;
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e Capacidade de mensurar os resultados a medida que os mesmos vao surgindo,

Naquilo que se refere as métricas existentes para medir o sucesso das estratégias a nivel de
marketing de contetdo, alguns autores (Ahmad et al., 2016; Baltes, 2015; Rancati & Gordini,

2014) referem as seguintes:
e Numero de visitas aos canais de comunicacéo digitais;
e Numero de subscricdes as newsletters;
¢ NUmero de seguidores, comentarios, gostos e partilhas;
e Numero de vezes que as paginas foram visitadas;
e Numero de visitas ao website da empresa;
e Meétricas de consumo, como sendo Google Analytics, Trafego e Open Rates;
¢ NuUmero de vendas realizadas.

Neste sentido, uma das estratégias de marketing de conteddo mais bem estabelecidas é o
User-Generated Content (UGC), que acaba por incentivar a cocriagdo entre a empresa e 0s
utilizadores (Kee & Yazdanifard, 2015). Este contetdo € produzido, na sua grande maioria, em
formato de video, imagem ou texto, expressando a opinido e experiéncia do utilizador, tendo

como principais funcdes:

e Informar, no sentido em que fornecem informacgédo, sob a otica do utilizador, acerca

dos produtos ou servicos;

e Recomendar, uma vez que permite que 0s consumidores expressem 0 seu grau de
satisfacdo com um determinado produto, servico ou destino (Marine-Roig & Anton
Clavé, 2015).

Kee e Yazdanifard (2015) referem também que os contelidos criados por outros utilizadores
tém um grande impacto no aumento da confianga por parte dos outros consumidores, na
medida em que se trata de uma acgdo organica, ou seja, ndo resulta de uma troca monetaria

para promover uma melhor imagem da empresa.

1.4.1. Importancia do marketing de conteudo na hotelaria

No estudo de Simsek e Batuhandincel (2019), os mesmos afirmam que o0 crescente
desenvolvimento das novas tecnologias, aliado a uma maior utilizacdo da internet, veio afetar
0 setor turistico, de maneira que, aos dias que correm, tornou-se indispensavel a utilizagédo
das novas tecnologias com recurso a internet no momento de planeamento de viagens e/ou
estadias, mesmo antes, durante, ou depois das mesmas. De acordo com 0s mesmos autores,

num setor caracterizado por altos niveis de procura turistica, o marketing digital, e em

20



especifico o marketing de contetdo e aplicacdo das suas estratégias a nivel das redes sociais,
possibilita a conquista da atencéo dos turistas, podendo influenciar o volume de vendas. Mais
acrescentam que as estratégias de marketing de conteido mais eficazes no ambito turistico

devem focar-se nos websites, blogs e nas redes sociais.

Nesta senda, Silva et al. (2020) afirmam que no setor turistico e hoteleiro, o apelo a imagem
torna-se fundamental, isto porque se tratam de produtos intangiveis, destinados a proporcionar
novas experiéncias aos turistas, sendo que por essa razdo a distribuicdo de conteddos em
formato de video acaba por ganhar destaque. Neste sentido, existem algumas ferramentas
que podem ser utilizadas a nivel das redes sociais, como por exemplo no Instagram, onde é
possivel publicar pequenos videos de 15 segundos, os chamados Reels, onde a empresa
pode mostrar em maior detalhe o alojamento em si, como seja uma divisdo especifica do
alojamento, ou até mesmo partilhar um video que tenha sido feito pelo préprio héspede,
diversificando assim o formato do conteldo divulgado e aproximando-o dos seus

consumidores (Silva & Oliveira, 2023).

Na mesma linha de pensamento, Han e Lee (2021) argumentam que o conteldo que é
produzido pelo hdéspede mostra em tempo real as experiéncias vividas no momento da
estadia, juntamente com o seu nivel de satisfacdo com os servigcos ali prestados, assim, a
empresa pode beneficiar desta troca de conteddos, uma vez que a partir dos mesmos
consegue perceber o feedback dos seus clientes sobre. Neste sentido, Sekulovska (2020)
afirma que no ramo da hotelaria o foco deve ser a criagdo de conteddo que permita retratar as
aventuras e experiéncias vividas pelos viajantes e héspedes com a finalidade de conseguir
inspirar e influenciar os potenciais clientes que estdo ainda em fase de decisdo de compra e

de planeamento das suas estadias.

7

Tal como referido anteriormente, € possivel verificar que as redes sociais sdo oOtimas
ferramentas para o setor da hotelaria, uma vez que permite a promocao e divulgacao dos seus
servigos, e comunicar com 0s seus atuais clientes e potenciais clientes. Neste sentido,
Asanbekova e Maksudunov (2018) afirmam que os consumidores tendem a visitar as redes
sociais e website dos alojamentos antes de tomar a decisdo de escolha, avaliando os seus
servicos com base na informacdo exposta nessas plataformas. Assim, os mesmos referem
gue as publicacdes em formato de imagem e video, tendem a influenciar a decisdo dos

consumidores.

Inversini et al. (2020) verificam que ao colocar o cliente no centro da estratégia de negécio,
prestando o maximo de atencdo ao mesmo, aumenta o nivel de satisfacdo e lealdade dos
seus clientes, gerando um impacto bastante positivo nas receitas da empresa. Assim, segundo
Boaria e Frantz dos Santos (2018), os comentarios que séo feitos pelos utilizadores nas Online
Travel Agencies (OTA'’s) ou plataformas de avaliacdo de servicos como a TripAdvisor tém um

papel fundamental aquando da tomada de decisédo relativamente a escolha da hospedagem.
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Mais acrescentam que as OTA’s desempenham um grande nivel de importancia no dominio
das reservas a nivel do alojamento turistico, afirmando que a adesao as mesmas pode trazer

grandes beneficios para estas empresas, como sendo o aumento das taxas de ocupacao.

Neste seguimento, num estudo realizado pela TripAdvisor, verificou-se que cerca de 80% dos
utilizadores tende a ler pelo menos 6 a 12 avaliagdes/comentarios antes de escolher o
alojamento para a sua estadia. Adicionalmente, verifica-se que os utilizadores se sentem mais
propensos a realizar uma reserva quando verificam a existéncia de respostas por parte da

geréncia aos comentarios deixados por outros utilizadores (TripAdvisor, 2014).

E, também, neste sentido que De Pelsmacker et al. (2018) argumentam que as opinides dos
consumidores presentes nas varias plataformas digitais acabam por ter uma relevancia
acrescida, visto que permitem que o0s gestores dos alojamentos reconsiderem as suas
atitudes, e a maneira como recebem os seus héspedes, de forma a conseguir satisfazer as
necessidades e preferéncias dos seus clientes. Mais referem que os gestores devem esforcar-
se para dar resposta aos comentarios e avaliacdes realizadas pelos seus hdspedes, tentando
melhorar e aumentar a interacdo do alojamento com os utilizadores, considerando ainda a
aquisicdo de um produto ou servi¢o especifico que tenha sido sugerido pelos héspedes, de

maneira a manter 0s seus niveis de satisfacdo elevados.

Também Filieri et al. (2021) afirmam que os hdspedes desejam ter uma boa experiéncia ao
longo de toda a sua estadia, ndo s6 no momento de reserva, tornando-se necessario que os
gestores e restantes colaboradores dos hotéis consigam manter o cliente satisfeito, de forma a
manter um vinculo de fidelidade ao alojamento. Adicionalmente, os autores referem ainda que
ao identificar necessidades e desejos dos héspedes, 0s gestores conseguem aperceber-se
das possiveis melhorias a serem implementadas, seja a nivel do servigo e atendimento dos
héspedes, ou ainda a nivel dos seus canais de comunicagéo digitais, pelo que devem adaptar
0 conteldo que é divulgado as preferéncias do seu publico-alvo, procurando manter altos

niveis de interacdo entre ambas as partes.
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2. Metodologia

2.1. Abordagem Metodoldgica

A abordagem quantitativa procura explicar e prever padrfes através da analise de variaveis, ja
as questdes da pesquisa qualitativa est@o relacionadas com a interpretacdo e compreenséo
daquilo que nos rodeia, a nivel social (Bryman, 2016). Tong et al. (2012) argumentam que as
metodologias qualitativas permitem que o investigador obtenha uma melhor compreensédo do
comportamento, emocdes e atitudes humanas. Neste sentido, também Alyrio (2008) afirma
gue a abordagem qualitativa tem por base um tratamento de dados através da interpretacgéo,
tratando-se de uma abordagem de cariz refletivo. Por essa razao, verifica-se que os métodos
qualitativos sdo os que mais se adequam a problemética em estudo, de acordo com os
objetivos definidos para o mesmo. Assim, os dados relativos a pesquisas qualitativas podem
ser recolhidos de vérias formas, tais como: a anélise de documentos, observagéo participante,
realizacéo de focus group ou implementacédo de entrevistas, sendo que estas entrevistas séo
frequentemente gravadas para que o investigador possa, posteriormente, proceder a
transcricdo das mesmas, permitindo assim que a andlise de conteddo seja mais eficiente
(McMullin, 2023). Mais se acrescenta que a transcricdo de entrevistas € um processo longo e
demorado, podendo fazer com que o investigador leve entre trés e oito horas a transcrever
uma hora de &udio, tornando-se fundamental que o investigador que esteja a realizar a
transcri¢céo consiga filtrar toda a informacéo recolhida nas entrevistas, selecionando as partes
mais relevantes e importantes para o estudo (Davidson, 2009). No entanto, a medida que a
tecnologia foi evoluindo, surgiram alguns programas/softwares que permitem ao investigador
realizar a codificacdo dos ficheiros de &udio, colocando de parte a transcricdo manual das

entrevistas.

Neste contexto, mais se refere que a recolha de dados utilizados no presente estudo, foi
dividida em duas fases distintas, como sendo a andlise descritiva e a implementacdo de
entrevistas semiestruturadas individuais. Assim, com base na literatura existente, a pesquisa
descritiva tem como principal finalidade observar e descrever os factos, registando-os e
analisando-os, procedendo a sua interpretagdo, sem que o investigador interfira ou manipule
os factos (Nunes et al., 2016). Adicionalmente, observa-se que nos estudos qualitativos, o
inquérito por entrevista € uma técnica de recolha de informacdo que se demonstra ser
bastante adequada a natureza desses estudos, permitindo compilar uma elevada quantidade
de informacdo, alcancando uma maior profundidade na andlise dos dados obtidos (Bardin,
2016; DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006; Nunes et al., 2016; Silvestre et al., 2014).

Neste sentido, Coutinho (2011) refere que o paradigma assume duas vertentes principais numa

investigacao cientifica, como sendo: a unificagdo de conceitos, envolvendo questdes tedricas e
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metodolégicas e a legitimacao entre investigadores. Assim, atualmente, verifica-se a existéncia
de trés paradigmas principais no que se refere a investigagao em Ciéncias Sociais e Humanas,
sendo estes: o paradigma positivista ou quantitativo, o interpretativo ou qualitativo, e o

paradigma sociocritico ou hermenéutico.

Coutinho (2011) e Creswell (2009) afirmam que o paradigma de interpretativismo (ou
construtivismo), assume que os individuos procuram compreender o mundo em que vivem,
sendo que nas investigacbes onde é adotado este paradigma, o principal objetivo passa, na
sua generalidade, por tentar obter a visdo/perce¢do dos participantes em relacéo ao tépico em
estudo, pelo que, de acordo com os objetivos ja predefinidos para o presente estudo, se
verifica que este paradigma é o mais adequado a seguir, tendo em conta a natureza do proprio
estudo. Assim, o presente estudo assenta entdo num paradigma de interpretativismo, seguindo
uma metodologia qualitativa, realizando um estudo de caso aplicado a regido da NUT llI-
Terras de Tras-os-Montes.

2.2. Objetivos da Investigacao

A presente dissertacdo foi desenvolvida com o propoésito de aferir a utilizacdo do marketing
digital, e suas ferramentas, como um meio para a promo¢édo dos empreendimentos turisticos
associados ao Turismo no Espago Rural, aplicado ao caso especifico da NUT lll- Terras de
Tras-os-Montes.

Neste sentido, foram definidos objetivos especificos para a presente investigagdo, onde, de
forma individual, se pretende: i) identificar quais os meios digitais utilizados pelos
empreendimentos de TER da NUT Il — TTM; ii) realizar uma andlise aos meios digitais
utilizados pelos mesmos; iii) conhecer o ponto de vista dos dirigentes desses mesmos
empreendimentos sobre o marketing digital e a sua utilizagdo e, por fim, iv) propor algumas
sugestdes de melhoria da comunicacdo para os empreendimentos de TER, incluidos no estudo
(ver figura 1).
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Figura 1- Objetivos do estudo

OBJETIVO GERAL: Analisar a utilizagdo do marketing digital na promogédo dos empreendimentos de Turismo no Espago Rural (TER).

Identificar os meios de comunicagéo digitais utilizados pelos empreendimentos de TER da NUT Ill Terras de Tras-os-Montes;

Analisar os meios de comunicag¢ao digitais utilizados pelos empreendimentos de TER;
OBJETIVOS ey s e g

ESPECIFICOS

Conhecer o ponto de vista dos responsaveis dos empreendimentos de TER sobre o marketing digital e a sua utilizag&o;

Propor sugestdes de otimizagao/melhoria da comunicagao dos empreendimentos de TER.

Fonte: Elaboracéo propria.

Assim sendo, face aos objetivos propostos, formulou-se a seguinte questédo de partida para o
presente estudo: “De que forma é que os meios digitais sdo uma mais-valia ha promog¢éo dos
empreendimentos de Turismo no Espago Rural?”.

Inicialmente, para dar contexto a presente investigacdo, realizou-se uma revisdo da literatura
existente, onde de forma detalhada procurou-se descrever as tematicas que permitem
contextualizar o estudo, como sendo: o turismo rural, 0 marketing digital, as social media e o
marketing de contetdo. No que se refere a investigacdo empirica, numa primeira fase, foi
realizado um levantamento de todos os empreendimentos turisticos que se situam nas Terras
de Tras-os-Montes, através do Registo Nacional de Turismo (RNT), de onde foi extraido o
Excel com todos os empreendimentos turisticos, abrangendo todas as tipologias de
alojamento, tendo sido posteriormente feito o filtro dos empreendimentos existentes,
selecionando apenas as tipologias associadas ao Turismo no Espaco Rural.
Consequentemente, foi também realizada uma andlise aos meios de comunicacao digitais dos
empreendimentos TER, incluindo redes sociais e websites. Assim sendo, jA numa segunda
fase, foram aplicadas entrevistas semiestruturadas, e individuais, aos responsaveis pelos
empreendimentos TER, cuja principal finalidade passa por determinar as principais opiniées e

percecdes dos entrevistados acerca da temética em estudo.

2.3. Instrumentos de Recolha de Dados

Dado que a presente investigacdo tem uma natureza qualitativa, utilizou-se, como fonte de
recolha de informagdo, uma andlise de cariz descritivo e, de igual forma, entrevistas
semiestruturadas, sendo estas individuais. Neste sentido, o estudo descritivo centrou-se na
andlise ao contetido dos principais meios de comunicagao digitais utilizados pelas empresas,

como sendo redes sociais e websites, para que, dessa forma, fosse possivel perceber o tipo de
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contelido e principais estratégias que as empresas implementam no dominio do marketing
digital. Assim, as redes sociais selecionadas para analise foram o Facebook e/ou Instagram,
visto que sdo as redes comuns a todas as empresas, e estdo também de entre as plataformas
de social media mais utilizadas em Portugal (Kemp, 2023). A pesquisa foi realizada entre 15 de
dezembro de 2023 e 8 de janeiro de 2024, sendo que o contetdo analisado é referente aos
Gltimos 7 meses do ano, ou seja, entre 1 de junho e 31 de dezembro de 2023, uma vez que se
tratam dos meses mais atrativos para o setor. Adicionalmente, foram entdo realizadas
entrevistas com questdes, também elas ja predefinidas, aos dirigentes dos alojamentos TER,
para poder aportar uma maior sustentacdo ao préprio estudo, e conseguir dar resposta aos
objetivos da investigagdo, possibilitando assim obter diferentes perspetivas de cada um dos
entrevistados. Para esse efeito, foi elaborado um guido de entrevista, que se enquadra nos

objetivos definidos, contendo questbes para poder dar resposta aos mesmos (ver apéndice Il).

Importa ainda mencionar que todos os entrevistados foram contactados previamente, tendo
sido realizada uma breve apresentacdo pessoal, bem como a apresentacdo da instituicdo de
ensino e contextualizacdo do estudo, apresentando o seu tema e objetivo. Adicionalmente, foi
solicitada a colaboracdo para o agendamento das entrevistas, garantido desde logo a
confidencialidade dos dados que advém das mesmas, assegurando que iriam ser puramente
utilizados para fins académicos. Neste seguimento, foram realizadas oito entrevistas, com uma
duracdo média de 20 minutos, durante o periodo de 22 de fevereiro a 18 de margo de 2024,

tendo sido posteriormente transcritas de forma a proceder a sua analise (Tabela 3).

Tabela 3- Informagdes genéricas das entrevistas

NUmero de entrevistas 8

Duracdo minima 12 minutos

Duracdo méaxima 40 minutos

Método de realizagcao E-mail: 1

Plataforma Zoom: 7

Fonte: Elaboracéo prépria

Aquando da realizagdo das entrevistas foi solicitado que o entrevistado identificasse o seu
nome e 0 cargo gque ocupa na empresa, bem como a autorizagdo para proceder a gravagao
das mesmas. Neste sentido, e tendo em consideracédo a distancia fisica, todas as entrevistas
foram realizadas online, através da plataforma Zoom, a excecéo do caso da Quinta da Pereira
(Vila Flor), em que a entrevista foi realizada por e-mail. Naquilo que se refere a transcricao das
entrevistas, esta foi feita através do mecanismo de transcricdo do Microsoft Word, procedendo

posteriormente a andlise do conteldo.
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2.4. Amostra do Estudo

Tal como referido previamente, a regido de estudo foi a NUT llI- Terras de Tras-os-Montes,

constituida por nove concelhos que integram a Comunidade Intermunicipal (CIM).

Neste sentido, para a selecdo dos empreendimentos a incluir no estudo, foi entdo realizada
uma pesquisa no RNT, onde se procurou saber o nimero de empreendimentos de TER na
regido do estudo. Tal como mencionado anteriormente, tendo por base o Excel extraido do
RNT, selecionando apenas as categorias: “casas de campo”, “hotéis rurais” e “agroturismo”,
obteve-se um total de 175 empreendimentos turisticos. De seguida procedeu-se ao filtro
manual destes 175 empreendimentos, verificando quais eram 0s que tinham redes sociais
(Facebook elou Instagram) e website, sendo esses 0s empreendimentos considerados
elegiveis para incluir no estudo. Deste processo retiraram-se 23 empreendimentos de TER, a
incluir no estudo, representados na tabela 4, onde se verifica que 12 empreendimentos sao

Casas de Campo, 9 de Agroturismo, e 2 Hotéis Rurais. Importa notar ainda que estes 23

empreendimentos estdo localizados em oito (8), dos nove (9) concelhos que integram a CIM-
TTM.

Tabela 4- Amostra em Estudo da Andlise Descritiva

Tipologia Entidade Municipio
Casa de Campo ‘ Cimo da Quinta Miranda do Douro
Casa de Campo ‘ Pure Azibo Macedo de Cavaleiros

Agroturismo ‘ Quinta da Caida Macedo de Cavaleiros
Casa de Campo ‘ Casa D'Augusta Miranda do Douro
Agroturismo ‘ Valonquinta Vimioso
Hotel Rural ‘ Hotel Rural Villa Jdlia Vila Flor
Agroturismo ‘ Quinta do Palame Vila Flor
Agroturismo ‘ Quinta dos Avidagos Mirandela
Hotel Rural ‘ Hotel Rural Senhora de Pereiras Vimioso
Casa de Campo ‘ Casa das Arribas Mogadouro
Agroturismo ‘ Quinta da Pereira Vila Flor
Casa de Campo ‘ Moinho da Ponte Velha Braganca
Agroturismo ‘ Quinta Entre Rios Mirandela
Agroturismo ‘ Quinta do Barracéo e da Vilarica Alfandega da Fé
Casa de Campo ‘ Planalto D’Outono Mogadouro
Casa de Campo ‘ O Casario Mirandela
Casa de Campo ‘ Casa do Rio Braganca
W‘ Alformil Braganca
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Agroturismo A.Montesinho/Casa do Guieiro Braganca

Agroturismo A.Montesinho /Casa do Forno Braganca

Casa de Campo ‘ A.Montesinho /Casa do Lupulo Braganca

Casa de Campo ‘ A.Montesinho /Casa da Escola Braganca

Casa de Campo ‘ A.Montesinho /Casa da Mestra Braganca

Fonte: Elaboragao propria

Importa também referir que os Ultimos cinco (5) empreendimentos presentes na tabela 4
pertencem ao Grupo A. Montesinho, pelo que todas as casas tém o mesmo website e redes
sociais, ou seja, no momento da analise aos websites e redes sociais (Facebook e Instagram),
sera entdo tido em conta apenas um website e uma conta de Facebook e de Instagram para as

cinco casas. Assim, serdo tidos em conta 19 empreendimentos para a amostra do estudo.

Tal como referido anteriormente, foram incluidas no estudo as entidades com presenca online
em redes sociais, como sendo o Facebook e/ou Instagram, e com um website da prépria
empresa. Assim sendo, a titulo informativo e para melhor compreensdo, apresentam-se na
tabela 5 as redes sociais adotadas por cada empreendimento, que serdo analisadas
posteriormente no capitulo 4 do presente estudo. Neste sentido, com base na tabela 5, seréo

realizadas 18 analises na plataforma Facebook, e 14 na plataforma Instagram.

Tabela 5- Presenca online dos empreendimentos em estudo

Entidade Facebook Instagram Website

\
\
\

Cimo da Quinta

Pure Azibo
Quinta da Caida

Casa D’Augusta

Valonquinta

Hotel Rural Villa Julia

Quinta do Palame

AN EENERNERNERNERN
N EENERNERNERNEENERNERN
NSEENEENERNERN ARV AN RN

Hotel Rural Sra de

Pereiras

Casa das Arribas

Quinta da Pereira

Moinho da Ponte Velha

Quinta Entre Rios

ANERNERNERNERN
AN NERN RN

Quinta do Barracédo da

Vilarica

Planalto D’Outono

|
|
|
|
|
|
Quinta dos Avidagos ‘
|
|
|
|
|
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O Casario ‘ v v

Casa do Rio ‘ v v v

Alformil ‘ v v v

Grupo A.Montesinho ‘ v vz v
Fonte: Elaboragdo propria

No que se refere a selecdo dos individuos a entrevistar, esta foi realizada consoante a
disponibilidade de participacdo, ou seja, os 19 empreendimentos foram contactados e,
conforme aceitassem participar no estudo, eram incluidos na amostra em estudo para as
entrevistas. Como tal, a amostra em estudo das entrevistas esta representada na tabela 6,
onde se apresenta a entidade, a fun¢éo do entrevistado na entidade, e o municipio onde esta

se localiza.

Tabela 6- Amostra em estudo das entrevistas

Entidade ‘ Funcao Municipio

Hotel Rural Sra de Gerente Vimioso
Pereiras

Casa do Rio Proprietario/Gerente Braganca

Quinta dos Avidagos Gerente Mirandela
Moinho da Ponte Proprietaria/Gerente Braganca

Velha
Casa D’Augusta Proprietaria/Gerente Miranda do Douro
Quinta do Barracéo e | Proprietario/Gerente Vila Flor
da Vilarica

O Casario Proprietaria/Gerente Mirandela

Quinta da Pereira Gerente Vila Flor

Fonte: Elaboracéo propria

2.5. Critérios, Métodos de Recolha e Tratamento de

Dados

Considerando que a andlise qualitativa da presente investigagado foi dividida em dois momentos
distintos, como sendo a analise descritiva e entrevistas, os critérios, métodos de recolha e

tratamento de dados foram adequados aos objetivos que se pretendiam cumprir.

Neste sentido, e porque o estudo descritivo esta dependente da interpretacao do investigador,
foram definidos alguns critérios de analise para que, dessa forma, fosse possivel dar uma
maior credibilidade a prépria investigacdo. Assim, os critérios adaptados para a analise as

redes sociais baseiam-se essencialmente no nimero de seguidores, gostos, nimero de
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publicacdes, comentarios e partilhas, e também no tipo de contetdo (imagem, video ou texto),
tal como argumentado pela literatura existente (Ahmad et al., 2016; Baltes, 2015; Cunha, 2022;
Rancati & Gordini, 2014; Silva & Oliveira, 2023). Por sua vez, os critérios de andlise descritiva
aos websites, foram definidos também de acordo com a literatura existente, e apresentam-se
na tabela 7 divididos em diferentes parametros. Importa referir que os critérios “Informacao” e
“Organizacado” vao ser avaliados através de observacdo direta, e os critérios “Estética”,
“Funcionalidade”, “Usabilidade” e “Responsividade” vao ser avaliados com recurso a
ferramenta PageSpeed Insights. Através da ferramenta PageSpeed Insights é possivel obter
informacéo acerca de varios indicadores (desempenho, acessibilidade, praticas recomendadas
e SEO), uma vez que é realizado um diagndstico geral do website, onde de acordo com o
diagnéstico apresentado, a plataforma atribui uma pontuacdo a cada indicador de 0-100,
apresentando diferentes cores para cada pontuagdo, sendo estas: vermelho (0-49: Mau),
amarelo (50-89: Razoavel) e verde (90-100: Bom). Adicionalmente, mais se refere que néo foi
possivel realizar a andlise ao website do grupo “A. Montesinho” no que concerne aos critérios
“Estética” e “Funcionalidade”, uma vez que a hiperligagdo do website ndo permitiu obter dados
na plataforma PageSpeed Insights. Desta forma, excecionalmente, utilizou-se a plataforma
Ubersuggest para conseguir determinar o tempo de carregamento do website, a incluir no

critério “Usabilidade”.

Tabela 7- Critérios de analise descritiva aos websites

Critério Descricao Autores

Verificar o tipo e a quantidade de | (Cristobal-Fransi et al., 2020;
informacao disponibilizada, tal como Cyr & Head, 2013; Fernandez-
0s menus, possibilidade de reserva,
pagina de contactos, o nimero de
idiomas, entre outros.

Informacéao
uclés et al., 2020; Foroudi et

al., 2018; Otero et al., 2014;
Platania, 2014)

Avaliar aspetos visuais como as | (Cyr & Head, 2013; Foroudi et

cores, a  existncia  de | 5 2018; Molinillo et al., 2018)
imagens/videos, e o logétipo.

Estética

Funcionalidade

Usabilidade

Organizacéo

Responsividade

Verificar a existéncia de erros, ou
de aspetos em falta.

(Foroudi et al., 2018; Molinillo
et al., 2018)

Verificar se o website é intuitivo e
de facil uso.

(Fernandez-uclés et al., 2020;
Kent & Taylor, 1998)

Avaliar a exposicdo da informacao
disponivel no website, como por
exemplo a disposi¢cdo dos menus.

(Cristobal-Fransi et al., 2020;
Mak, 2017; Otero et al., 2014)

Verificar se o website se adapta a
vérias formas de resolucéo de ecra.

(Cyr & Head, 2013; Kent &
Taylor, 1998)

Fonte: Elaboragao propria

No que se refere a analise de contelddo das entrevistas, esta foi realizada manualmente,

através da determinacdo de palavras, tratando-se de uma analise do tipo exploratéria, frases,
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expressfes e temas mais notérios para, dessa forma, retirar informacdo pertinente para o

estudo, apresentando-se os resultados no capitulo 4.
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3. Estudo de Caso: Terras de Tras-os-Montes

3.1. Diagnéstico das Terras de Tras-os-Montes

A regido das Terras de Tras-os-Montes € uma sub-regido estatistica de nivel Ill (NUTS llI),
inserida na regido do Norte, localizando-se mais especificamente no Nordeste de Portugal.
Integram as Terras de Tras-os-Montes um total de nove concelhos, que entre si formam a CIM-
TTM, sendo estes: Alfandega da Fé, Braganca, Macedo de Cavaleiros, Miranda do Douro,
Mirandela, Mogadouro, Vila Flor, Vimioso e Vinhais (CIM-TTM, 2024). Os nove municipios da
CIM-TTM constituem duas Associa¢Bes Municipais, a Associacdo de municipios da Terra Fria
do Nordeste Transmontano formada por Braganca, Miranda do Douro, Mogadouro, Vimioso e
Vinhais, e a Associacdo de municipios da Terra Quente Transmontana formada por Alfandega
da Fé, Carrazeda de Ansides, Macedo de Cavaleiros, Mirandela e Vila Flor, embora o
municipio de Carrazeda de Ansides pertenca a CIM Douro (CIM-TTM, 2014). Neste sentido, o
gue distingue as duas associagfes sdo as suas caracteristicas morfoldgicas e climaticas, a
primeira é constituida por relevos com uma altitude mais elevada e clima mais frio e himido, e
a segunda apresenta relevos de altitude mais alta e clima mais seco e quente (CIM-TTM,
2024).

De acordo com a CIM - TTM (2024), as Terras de Tras-os-Montes encontram-se delimitadas a
Norte e Este por Espanha, a Sul pelos municipios que integram a CIM Douro e a Oeste os da
CIM do Alto do Tamega. Segundo os dados representados na tabela 8, referente ao ano de
2022, a CIM - TTM abrange uma area de 5,544 km?, onde o municipio de Braganca é aquele
gue mais se destaca por abranger uma area de 1,174 kmZ2, sendo também aguele que tem um
maior nimero de freguesias (39) e, consequentemente, um maior nimero de residentes
(34,857). Adicionalmente, verifica-se ainda que o municipio de Vila Flor apresenta a menor
area geogréfica (266 km?), o municipio de Vinhais apresenta o menor nimero de freguesias
(10), o municipio de Mirandela é aquele que apresenta uma maior densidade populacional
(32,3 habitantes/km?) e, também, que o municipio de Vimioso demonstra ser o menos populoso

(4,143) e, consequentemente, o que tem menor densidade populacional (8,9 habitantes/km?).

Tabela 8- Caracterizagcédo geogréafica e demogréfica da CIM-TTM

Populacdo  Densidade

Municipio Area (km?) | Freguesias Residente Populacional
(n°) (n°) (n°km?)
Alfandega da Fé 322 12 4,249 13,2
Braganca 1,174 39 34,857 29,7
Macedo de Cavaleiros 699 30 14,159 20,3
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Miranda do Douro 487 13 6,366 13,1
Mirandela 659 30 21,315 32,3
Mogadouro 761 21 8,271 10,9
Vila Flor 266 14 6,042 22,7
Vimioso 482 10 4,143 8,6
Vinhais 695 26 7,569 10,9
CIM-TTM 5,644 195 106,969 19,3

Fonte: INE (2023e)/Pordata (2023)
Neste sentido, e com base nos dados do Pordata (2023), no ano de 2022, as Terras de Tras-
0s-Montes apresentavam um indice de envelhecimento (idosos/100 jovens) de 358%, sendo
significativamente superior a média nacional que é de 183,5%. Assim, e apesar de todos os
municipios da CIM-TTM apresentarem uma média superior a nacional, verifica-se que
Braganca e Mirandela sdo aqueles que apresentam os valores mais baixos, sendo estes de
261,1% e 321,2%, respetivamente, ou seja, a populagdo é mais jovem do que nos restantes
municipios. Adicionalmente, verifica-se que Vinhais € o municipio com maior indice de

envelhecimento, que € de 678,1%.

3.1.1. Oferta Turistica

A regido das Terras de Tras-os-Montes concentra em si um amplo patriménio histérico-cultural,
natural, gastrondmico e paisagistico (CIM-TTM, 2024). Neste sentido, o patriménio natural da
regido torna-se num dos principais elementos diferenciadores, atribuindo uma elevada
qualidade ambiental e paisagistica a regido. Para esse efeito contribuem os 3 parques naturais
que existem na regido: o Parque Natural de Montesinho, o Parque Natural Regional Vale do
Tua e o Parque Natural do Douro Internacional. Adicionalmente, integra também esta regido a
maior reserva transfronteirica da Biosfera: a Meseta Ibérica, e 0 Geoparque das Terras de
Cavaleiros, ambos classificados pela Unesco. Ao patrimoénio natural, juntam-se também as
diversas atividades disponiveis na regido como: percursos pedestres, passeios de barco, de

burro ou de comboio, birdwatching e atividades de saldde e bem-estar (TTM, 2024).

De igual forma, também a gastronomia regional tem um papel fundamental, ndo sé como
sendo um trago caracteristico da regiao, mas também como elemento impulsionador dos fluxos
turisticos. Assim, sdo 23 os produtos endégenos classificados pela Unido Europeia com
Denominagédo de Origem Protegida (DOP) e Indicagcao Geogréfica Protegida (IGP), de onde se
destaca o vinho, o azeite, o0 mel, os frutos secos, as carnes e os queijos. Neste sentido,
também a cultura caracteristica da regido se destaca através das diversas festas e romarias,
como as Festas de Inverno que se prolongam desde o Natal até ao Carnaval. Adicionalmente,
os caretos de Podence, patriménio classificado pela Unesco, sdo também um dos elementos
caracteristicos da regido, contribuindo para a sua identidade (CIM-TTM, 2024; TTM, 2024).

33



Assim, de modo a conseguir satisfazer as necessidades turisticas, o alojamento turistico torna-
se um fator fundamental. Desse modo, e de acordo com a tabela 9, o municipio de Braganca é
0 que mais se destaca relativamente ao nimero de alojamentos, quartos e camas, seguido do
municipio de Miranda do Douro, que regista os segundos valores mais altos de toda a amostra.
Adicionalmente, verifica-se também que o municipio de Vimioso é aquele que regista os

valores mais baixos em todos os parametros.

Tabela 9- Alojamento turistico na CIM-TTM

Municipio Alojamento (n°) Capacidade (camas)
Alfandega da Fé 3 78 38
Braganca 48 1414 744
Macedo de Cavaleiros 19 334 155
Miranda do Douro 22 651 294
Mirandela 16 566 269
Mogadouro 12 206 99
Vila Flor 9 198 96
Vimioso 8 120 59
Vinhais 9 186 72
CIM-TTM 146 3753 1826

Fonte: (INE, 2023c, 2023a, 2023))

Relativamente a vertente da animagéo turistica, e de acordo com os dados obtidos no RNT
(2024), verifica-se que a regiao das Terras de Tras-os-Montes conta com 79 empresas ligadas
a animacao turistica e entretenimento, onde o municipio de Braganca € o que mais se destaca,
uma vez que apresenta 19 agentes de animacao turistica, que oferecem atividades de turismo
ao ar livre, de natureza, de aventura e de turismo cultural, e 9 agéncias de viagem, tal como se
pode verificar na tabela 10. Ainda de acordo com os dados apresentados, é possivel verificar
gue os municipios de Vimioso e Vinhais registam os valores mais baixos, em todos os
parametros. Adicionalmente, verifica-se que de todos os municipios, apenas dois deles

apresentam Operadores Maritimo-Turisticos, sendo estes Mirandela e Mogadouro.
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Tabela 10- Agentes de Animacdao Turistica e Agéncias de Viagens e Turismo

Municipio Empresas de Operadores Agéncias de

Animacgdo Turistica Maritimo-Turisticos | Viagens e Turismo

Alfandega da Fé 3 0 1
Braganca 19 0 9
Macedo de Cavaleiros 9 0 3
Miranda do Douro 8 0 0
Mirandela 4 2 6
Mogadouro 5 2 1

Vila Flor 3 0 2
Vimioso 3 0 0
Vinhais 1 0 0

Total (79) 59 4 16

Fonte: RNT (2024)

Neste sentido, também a cultura detém uma grande importancia para o territério. Assim, de
acordo com a tabela 11, podemos verificar que, também a nivel dos equipamentos culturais, o
municipio de Braganca é o que recebe maior destaque, uma vez que contém o maior nimero
de espacgos museoldgicos, seguido do municipio de Macedo de Cavaleiros. Verifica-se também
que existem dois municipios que ndo detém nenhum espaco museolégico, sendo estes:
Vinhais e Vimioso. Adicionalmente, verifica-se que todos 0s municipios contam com uma
biblioteca municipal e um centro cultural.
Tabela 11- Equipamentos culturais da CIM-TTM

Municipio Museus Bibliotecas Centros Culturais

Alfandega da Fé 0 1 1
Braganca 5 1 1
Macedo de Cavaleiros 3 1 1
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Miranda do Douro 1 1 1
Mirandela 1 1 1
Mogadouro 1 1 1
Vila Flor 1 1 1
Vimioso 0 1 1
Vinhais 0 1 1
Total (30) 12 9 9

Fonte: (CMAF, 2024; CMB, 2024; CMM, 2024; CMMA, 2024; CMMC, 2024; CMMD, 2024; CMV, 2024;
CMVF, 2024; CMVO, 2024; INE, 2023h)

3.1.2. Procura Turistica

Segundo o INE, as dormidas significam a permanéncia de um individuo num determinado
estabelecimento de alojamento turistico, entre as 12 horas de um dia e as 12 horas do dia
seguinte. Assim, em conformidade com os dados representados na tabela 12, verifica-se que o
municipio de Braganca € o que mais se evidencia por registar um total de 106,644 milhares de
dormidas, no ano de 2022, seguido do municipio de Mirandela que, por sua vez, regista 52,531
milhares de dormidas. Adicionalmente, verifica-se que Vimioso é o municipio que menos se
destaca com 3,687 milhares de dormidas. No que se refere ao nimero de héspedes, ou seja,
os individuos que permanecem pelo menos uma noite num estabelecimento de alojamento, a
ordem mantém-se igual. Em relag@o aos proveitos totais, isto é, os rendimentos obtidos com
dormidas e outros servicos prestados num estabelecimento, os municipios de Braganca,
Miranda do Douro e Mirandela sdo os que mais se evidenciam, e Vinhais é aquele que regista

o valor mais inferior de entre todos 0os municipios.

Tabela 12- Indicadores da Procura Turistica nos municipios da CIM-TTM

Municipio Dormidas (milhares) Hospedes Proveitos totais
(milhares) (milhares- €)
Alfandega da Fé 8,964 6,764 537
Braganca 106,644 63,027 4,704
Macedo de Cavaleiros 20,837 12,085 1,222
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Miranda do Douro 32,376 22,012 1,789

Mirandela 52,531 24,103 1,402
Mogadouro 12,747 4,689 523
Vila Flor 7,850 4,602 339
Vimioso 3,687 2,186 654
Vinhais 11,529 6,845 286

CIM-TTM 257,165 146,313 11,456

Fonte: Adaptado de INE (2023b, 2023f, 2023h)

A tabela 13 diz respeito a estada média dos turistas, ao ano de 2022, onde é possivel verificar
que o municipio de Mogadouro é aquele que detém uma maior estada média de turistas
nacionais (2,6 noites), seqguido de Mirandela, Vila Flor e Vinhais. Neste sentido, verificou-se
também que Mirandela é o municipio que regista uma maior estada média de turistas

estrangeiros (4,4 noites), seguido de Macedo de Cavaleiros e Mogadouro.

Tabela 13- Estada Média nos municipios da CIM-TTM

Estada Média

Municipio
Nacional Estrangeiro

Alfandega da Fé 1,3 1,6 1,3
Braganca 1,6 1,8 1,7
Macedo de Cavaleiros 15 3,6 1,7
Miranda do Douro 15 15 15
Mirandela 2,0 4,4 2,2
Mogadouro 2,6 3,2 2,7
Vila Flor 1,7 1,8 1,7
Vimioso 1,6 1,9 1,7
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Vinhais

1,7

1,8

1,7

CIM-TTM

1,8

2,0

1,8

Fonte: INE (2023d)

Em suma, através da informacédo apresentada no presente capitulo da investigagdo, € possivel

verificar que a regido das Terras de Tras-os-Montes apresenta particularidades a nivel

paisagistico, cultural e gastronémico, que detém um vasto potencial turistico, capazes de

dinamizar o territério em que o seu potencial ndo é aproveitado. Adicionalmente, visto que a

identidade de um territério se constitui num fator decisivo para a sua promocéao e valorizacao, é

importante apostar no reconhecimento e desenvolvimento da regido enquanto territério, para

conseguir aumentar a sua notoriedade por parte dos turistas.
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4. Apresentacao e Discussao dos Resultados

4.1. Analise Descritiva

Visto que a presente investigacdo tem como objetivo analisar os meios digitais dos
empreendimentos TER localizados na NUT Ill- TTM, mais especificamente website e redes
sociais (Facebook e Instagram), essa mesma analise foi dividida por fases, isto €, num primeiro
momento irdo ser analisados os websites da amostra em estudo, e num segundo momento
procede-se a analise das redes sociais, apresentando também um resumo dos resultados
obtidos.

4.1.1. Websites

1. Cimo da Quinta

De acordo com os dados da tabela 14, o website do Cimo da Quinta demonstra ser apelativo,
com recurso a imagens, ainda que num formato desatualizado, responsivo e pouco informativo,
apresentando indicadores de desempenho razoaveis (73), bem como de acessibilidade (83).
Adicionalmente, é possivel verificar que as cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam

uma boa relacéo de contraste, dificultando a leitura para o utilizador.

Tabela 14- Andlise do website institucional do Cimo da Quinta

Informacéao -Disponivel apenas em portugués;

-Sistema de reserva;

-CTA;

-Pagina de contactos (e-mail e telemdvel);
-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com imagens de comodidades e gastronomia;

-Pouca informagédo disponibilizada acerca da entidade;

Estética -Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo

de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

SIGELEIGELCEN -Ndo existe uniformidade no tamanho das imagens, sendo que nao séo
definidas dimensdes na imagem;

Usabilidade -Apresenta um melhor desempenho no computador do que no telemével;
-Desempenho geral razoavel (73), onde o tempo de carregamento do

website ronda os 2,3 segundos;

-Demonstra niveis de acessibilidade razoaveis (83), sendo de féacil
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2. Pure Azibo

navegacao;

-Menu horizontal com 5 itens;

-Adapta-se as varias resolucdes de ecrg;

Fonte: Elaboragao propria.

Figura 2- Website institucional do Cimo da Quinta

Fonte: Cimo da Quinta (2024)

De acordo com os dados da tabela 15, o website da Pure Azibo demonstra ser bastante

informativo e apelativo, com recurso a imagens, ainda que num formato desatualizado, e

responsivo, apresentando 6timos niveis de desempenho (94) e niveis de acessibilidade

razodveis (73). Verifica-se também que as cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam

uma boa relacéo de contraste, tornando a leitura para o utilizador mais dificil.

Informacéao

Estética

Funcionalidade

Usabilidade

Tabela 15- Andlise do website institucional da Pure Azibo

-Disponivel apenas em portugués;

-Sistema de reserva;

-CTA;

-Galeria com imagens do interior e exterior;

-N&o referem redes sociais, nem contém hiperligacdes para as mesmas;
-Separador “Sobre nés” com bastante informacao acerca da entidade;

-Pagina de contactos;

-Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo

de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

-Imagens de grande dimensdes, nomeadamente o logétipo;
-Nao sdo definidas dimensbes das imagens, apresentando varias

dimensoes;

-Melhor desempenho no computador do que no telemével;
-Otimo desempenho geral (94), verificando que o website carrega em 0,9

segundos;

40




-Niveis de acessibilidade razoavel (73), e de facil navegacéo;

-Menu horizontal com 5 itens;

-Adapta-se as varias resolucdes de ecrg;

Fonte: Elaboragao propria.

Figura 3- Website institucional da Pure Azibo

BEM-VINDO A CASA PUREAZIBO

Noés temos para oferecer um imenso lago

Fonte: Pure Azibo (2024)

3. Quinta da Caida

De acordo com os dados da tabela 16, o website da Quinta da Caida demonstra ser bastante

apelativo, com recurso a imagens, pouco informativo, responsivo, apresentando niveis de

desempenho razodveis (89), e 6timos niveis de acessibilidade (98). Adicionalmente, verifica-se

que as cores de primeiro e segundo plano apresentam uma boa relacdo de contraste, tornando

a informac&o mais clara e de facil leitura para o utilizador.

Tabela 16- Andlise do website institucional da Quinta da Caida

Informacéao

Estética

Funcionalidade

Usabilidade

-Disponivel apenas em portugués;
-Pagina de contactos;
-Hiperligacdes para redes sociais;
-Galeria com imagens da entidade;
-Suporte direto através do chatbot;
-Sistema de reserva;

-CTA;

-Atividades a realizar na regiao;

-Pouca informacgéo acerca da entidade;

-Formato de imagens atualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano apresentam uma boa relacdo de
contraste, tornando a informagdo mais clara e de facil leitura para o

utilizador;

-Apresenta imagens com dimensfes adequadas;

-Melhor desempenho no computador do que no telemével;
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Organizagao ‘

Responsividade ‘

-Desempenho geral razoavel (89), em que o tempo de carregamento do
website ronda os 1,3 segundos;
-Otimos niveis acessibilidade (98);

-Facil navegacao;

-Menu horizontal com 5 itens;

-Adapta-se as varias resolucdes de ecrg;

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 4- Website institucional da Quinta da Caida

Quinta da Caida

Fonte: Quinta da Caida (2024)

4. Casa D’Augusta

De acordo com os dados da tabela 17, o website da Casa D’Augusta demonstra ser bastante

informativo e atrativo, com recurso a imagens, num formato atualizado, e responsivo,

apresentando fracos niveis de desempenho (45), e niveis de acessibilidade razoaveis (85). E

possivel constatar que as cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relagéo

de contraste, dificultando a leitura para o utilizador.

Tabela 17-Andlise do website institucional da Casa D'Augusta

Informacéao

Estética

-Disponivel apenas em portugués;

-P&gina de contactos;

-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com imagens da entidade;

-Sistema de reserva;

-CTA;

-Feedback de héspedes reais;

-Péagina de sustentabilidade;

-Suporte imediato (WhatsApp ou Messenger);

-Informacao relacionada com as experiéncias e atividades disponiveis;

-Formato de imagens atualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo
de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;
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SIGALEIELIEIM -Apresenta imagens de elevada dimensao;

-N&o séao definidas dimensdes especificas para as imagens;

Usabilidade -Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um mau desempenho geral (45), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 7,9 segundos;

-Niveis razoaveis de acessibilidade (85);

-Facil navegacéo;

Organizacao -Menu horizontal com 5 itens;

RES JiVICEGEIN -Adapta-se as varias resolucdes de ecrg;

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 5- Website institucional da Casa D'Augusta

T
i

CASA DAUGUSTA

Oumelhor lugar para fugir a rotina

Fonte: Casa D’Augusta (2024)
5. Valonquinta

De acordo com os dados da tabela 18, o website da Valonquinta demonstra ser bastante
informativo e apelativo, com recurso a imagens e videos, ainda que num formato
desatualizado, e responsivo, apresentando niveis razoaveis de desempenho (56) e
acessibilidade (87). Adicionalmente, verifica-se que as cores de primeiro e segundo plano nao
apresentam uma boa relacéo de contraste, dificultando a leitura para o utilizador e que o texto

necessita de ser comprimido.

Tabela 18-Analise do website institucional da Valonquinta

Informacéo -Disponivel apenas em portugués;

-Pagina de contactos;

-Hiperligacdes para o Facebook e e-mail, estando a faltar o Instagram;
-Galeria com imagens e um video promocional da entidade;

-Sistema de reserva;

-CTA;

-Feedback de héspedes reais;
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-Informacao sobre a histéria da entidade e da regiéo;

Estética -Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa rela¢éo
de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

-O texto necessita de ser comprimido;

Funmonahdade -Apresenta imagens de grande dimensédo, nomeadamente o logétipo;

Usabllldade -Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (56), onde o tempo de
carregamento do website ronda os 4,8 segundos;

-Nivel de acessibilidade razoavel (87);

-Facil navegacéo;

Organizacgao ‘ -Menu horizontal com 5 itens, onde um deles ramifica;

Responsividade ‘ -Adapta-se as varias resolucoes de ecrg;

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 6- Website institucional da Valonquinta

& 351915336578 1381915354571 (chomodos poraredemaselmaconal] & 4381278516727 chamoda povo reda fa nacional)

VALIONL!
QUINTA

6. Hotel Rural Villa Julia

A tabela 19 representa o website do Hotel Rural Villa Julia, que demonstra ser pouco
informativo e pouco apelativo, com recurso a imagens, ainda que poucas e num formato
desatualizado, e responsivo, apresentando 6timos niveis de desempenho (100) e

acessibilidade razoavel (79).

Tabela 19-Anéalise do website institucional do Hotel Rural Villa Julia

Informacé&o -Disponivel apenas em portugués;

-Pagina de contactos;

-icones para o Facebook, n&o referindo o Instagram;
-Disponibiliza imagens da entidade, ainda que sejam poucas;
-Disponibiliza pouca informagéo relativa a entidade e a regido;

Estética -Formato de imagens desatualizado;
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-Tamanho de letra dificulta a leitura para o utilizador;

SIGALEIELCIM -Apresenta imagens de elevada dimensao;

-N&o séao definidas dimensdes especificas para as imagens;

-Alguns elementos ndo contém links associados para conseguir cumprir
com a sua funcdo, como o caso das hiperligacdes para as redes sociais e

dos icones dos idiomas;

Usabilidade -Mesmo desempenho no computador e telemovel;
-Apresenta um 6timo desempenho geral (100), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 0,6 segundos;

-Niveis de acessibilidade razoaveis (79);

Organizacgao -Menu vertical com 5 itens;

RES JiVICEGEIN -Adapta-se as varias resolucdes de ecr§;

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 7- Website institucional do Hotel Rural Villa Julia
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VILLA JULIA

VILLA JULIA

Fonte: Hotel Rural Villa Jalia (2024)
7. Quinta do Palame

A tabela 20 representa o website da Quinta do Palame, que demonstra ser pouco informativo, e
apelativo, com recurso a imagens, ainda que num formato desatualizado, e responsivo,
apresentando niveis razoaveis de desempenho (66) e acessibilidade (84), verificando também
que as cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo de contraste,
dificultando a leitura para o utilizador.

Tabela 20-Andlise do website institucional da Quinta do Palame

Informacéo -Disponivel apenas em portugués;

-Pagina de contactos;

-Pagina de noticias;

-Pagina dedicada aos produtos comercializados;
-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com imagens da entidade;

-Sistema de reserva,;
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-CTA;

-Pouca informacao sobre a entidade e a regiéo;

Estética -Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo
de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

S LEIELCIM -Apresenta imagens com dimensfes adequadas;

-Séao definidas dimensdes especificas para as imagens;

Usabilidade -Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (66), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 2,4 segundos;

-Nivel de acessibilidade razoavel (84);

-Facil navegacéo;

Organizacgao -Menu horizontal com 7 itens;

EESJJIFVILEGEIN -Adapta-se as varias resolucoes de ecrg;

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 8- Website institucional da Quinta do Palame
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Deceiric
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PALAME

Fonte: Quinta do Palame (2024)

8. Quinta dos Avidagos

A tabela 21 representa o website da Quinta dos Avidagos, que demonstra ser pouco
informativo e pouco apelativo, com recurso a imagens, nhum formato atualizado, e responsivo,
apresentando niveis razoaveis de desempenho (69) e acessibilidade (88). Observa-se que as
cores de primeiro e segundo plano apresentam uma boa relacdo de contraste, tornando a

leitura mais facil e clara para o utilizador.

Tabela 21-Analise do website institucional da Quinta dos Avidagos

Informacéo -Disponivel em 2 idiomas;

-Pagina de contactos;

-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com imagens da entidade (comodidades);

-Sistema de reserva,;
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.

Estética

Funcionalidade

-CTA;

-Formato de imagens atualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano apresentam uma boa relacao de

contraste, tornando a leitura mais facil e clara para o utilizador;

-Apresenta imagens com dimensfes adequadas;

-Séao definidas dimensdes especificas para as imagens;

Usabilidade

-Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (69), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 2,6 segundos;

-Boa acessibilidade (88);

-Facil navegacéo;

Organizacao ‘

-Menu horizontal com 6 itens, onde um deles ramifica;

Responsividade

-Adapta-se as varias resolucdes de ecr§;

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 9- Website institucional da Quinta dos Avidagos
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Fonte: Quinta dos Avidagos (2024)

9. Hotel Rural Sra de Pereiras

A tabela 22 representa o website do Hotel Rural Sra de Pereiras, que demonstra ser pouco

informativo e apelativo, com recurso a imagens, ainda que num formato desatualizado, e

responsivo, apresentando niveis de desempenho razoaveis (68) e O6timos niveis de

acessibilidade (93). Verifica-se que as cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma

boa relagédo de contraste, dificultando a leitura para o utilizador.

Tabela 22-Anéalise do website institucional do Hotel Rural Sra de Pereiras

Informacéo

-Disponivel apenas em portugués;

-Pagina de contactos;

-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com poucas imagens da entidade;
-Sistema de reserva;

-CTA;

-Pouca informacéo relativamente a entidade e a regiao;
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Estética

Funcionalidade

Usabilidade

Organizagao ‘

Responsividade

-Contém informacao acerca do patrimonio que é possivel visitar;

-Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa rela¢éo
de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

-Apresenta imagens de elevada dimenséo;
-N&o sao definidas dimensdes especificas para as imagens;

-O texto necessita ser comprimido;

-Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (68), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 4,6 segundos;

-Otima acessibilidade (93);

-Facil navegacéo;

-Menu horizontal com 5 itens;

-Adapta-se as varias resolucoes de ecrg;

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 10- Website institucional do Hotel Rural Sra de Pereiras
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Fonte: Hotel Rural Sra de Pereiras (2024)

10. Casa das Arribas

A tabela 23 representa o website da Casa das Arribas, que demonstra ser bastante informativo

e apelativo, com recurso a imagens, ainda que num formato desatualizado, e responsivo,

apresentando niveis razoaveis de desempenho (73) e acessibilidade (82). Adicionalmente,

verifica-se que as cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo de

contraste, dificultando a leitura para o utilizador.

Tabela 23-Analise do website institucional da Casa das Arribas

Informacéo

-Disponivel em 3 idiomas;

-Pagina de contactos;

-Instrugdes de como chegar a entidade a partir de pontos principais;
-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com imagens das comodidades;
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-Sistema de reserva;

-CTA;

-Feedback de héspedes reais;
-Péagina de sustentabilidade;

-Suporte imediato (WhatsApp);

-Informacao relacionada com as atividades disponiveis;

Estética -Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa rela¢éo
de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

SIL[ALGEIEGERN -Apresenta imagens de elevada dimenséo;

-N&o sao definidas dimensdes especificas para as imagens;

Usabilidade -Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (73), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 2,5 segundos;

-Nivel de acessibilidade razoavel (82);

-Facil navegacéo;

Organizacgao -Menu horizontal com 7 itens;

RES JiVICEGEIN -Adapta-se as varias resolucdes de ecrg;

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 11- Website Casa das Arribas
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Fonte: Naturisnor (2024)
11. Quinta da Pereira

A tabela 24 representa o website da Quinta da Pereira, que demonstra ser bastante
informativo, e atrativo, com recurso a imagens, ainda que num formato desatualizado, e
responsivo, apresentando niveis razoaveis de desempenho (63) e acessibilidade (88).
Observa-se que as cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo de

contraste, dificultando a leitura para o utilizador.

Tabela 24-Anélise do website institucional da Quinta da Pereira

-Disponivel apenas em portugueés;
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-Pagina de contactos;

-Instrucdes de como chegar a entidade a partir de pontos principais;
-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com imagens das comodidades;

-Sistema de reserva;

-CTA;

-Informacao sobre a entidade;

Estética -Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa rela¢éo

de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

-Apresenta imagens de grande dimenséo;

-Sédo definidas dimensdes especificas para as imagens;

Funcionalidade

Usabilidade -Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (63), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 4,6 segundos;

-Nivel de acessibilidade razoavel (88);

-Facil navegacéo;

Organizacgao -Menu horizontal com 7 itens;

Responsividade ‘ -Adapta-se as varias resolucdes de ecr§;

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 12- Website institucional da Quinta da Pereira
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Fonte: Quinta da Pereira (2024)
12. Moinho da Ponte Velha

De acordo com a tabela 25 representa o website do Moinho da Ponte Velha, que demonstra
ser bastante informativo e apelativo, com recurso a imagens, ainda que num formato
desatualizado, e responsivo, apresentando niveis razoaveis de desempenho (85) e
acessibilidade (73). Verifica-se também que as cores de primeiro e segundo plano nédo

apresentam uma boa relacéo de contraste, dificultando a leitura para o utilizador.
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Tabela 25-Analise do website institucional do Moinho da Ponte Velha

Informacé&o -Disponivel em 3 idiomas;

-Péagina de contactos;

-Hiperligacdes para redes sociais;
-Galeria com imagens das comodidades;
-Sistema de reserva;

-CTA;

-Informacao sobre o surgimento da entidade;

Estética -Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacao
de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

-Falta de uniformidade, visto que existem diferentes tipos de letra;

SIGHELEIGEGCEN -Apresenta imagens de grande dimensao;
-N&o sao definidas dimensdes especificas para as imagens;

Usabilidade -Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (85), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 1,1 segundos;

-Nivel de acessibilidade razoavel (73);

-Facil navegacéo;

Organizacao ‘ -Menu horizontal com 5 itens;

Responsividade ‘ -Adapta-se as vérias resolucdes de ecrg;

Fonte: Elaboracao propria.

Figura 13- Website institucional do Moinho da Ponte Velha
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Fonte: Moinho da Ponte Velha (2024)
13. Quinta Entre Rios

A tabela 26 representa o website da Quinta Entre Rios, que demonstra ser bastante informativo
e apelativo, com recurso a imagens, ainda que num formato desatualizado, e responsivo,
apresentando niveis razoaveis de desempenho (80) e acessibilidade (61). Mais se acrescenta,
que as cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo de contraste,
dificultando a leitura para o utilizador.
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Tabela 26-Analise do website institucional da Quinta Entre Rios

Informacéao

Estética

Funcionalidade

Usabilidade

Organizacado

Responsividade

-Disponivel apenas em portugués;

-Péagina de contactos;

-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com imagens das comodidades;

-Sistema de reserva;

-CTA;

-Newsletter;

-Informacdes acerca do empreendimento e da regido, redirecionando o

turista para a cAmara municipal de Mirandela;

-Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo

de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

-Apresenta imagens de grande dimenséo;

-N&o sao definidas dimensbes especificas para as imagens;

-Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (80), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 2,4 segundos;

-Nivel de acessibilidade razoavel (61);

-Facil navegacéo;

-Menu horizontal com 7 itens, onde 3 deles ramificam;

-Adapta-se as vérias resolucdes de ecrg;

Fonte: Elaboracao prépria.

Figura 14- Website institucional da Quinta Entre Rios

Fonte: Quinta Entre Rios (2024)
14. Quinta do Barracéo e da Vilarica

A tabela 27 representa o website da Quinta do Barracdo e da Vilarica, que demonstra ser

pouco informativo e apelativo, com recurso a imagens, ainda que num formato desatualizado, e

responsivo, apresentando niveis razoaveis de desempenho (62) e acessibilidade (74), em que
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as cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo de contraste,

dificultando a leitura para o utilizador.

Tabela 27-Analise do website institucional da Quinta do Barracéo e da Vilarica

Informacéao -Disponivel apenas em portugués;

-Pagina de contactos;

-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com imagens das comodidades;
-CTA;

-Pagina de sustentabilidade e agricultura;
-Péagina de noticias;

-Informacdes sobre o surgimento da entidade;

-Instrucdes de como chegar a entidade a partir dos pontos principais;

Estética -Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo

de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

SIGHELEIGEGCEN -Apresenta imagens de grande dimensao;

-Nao sao definidas dimensdes especificas para as imagens;

Usabilidade -Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (62), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 3,6 segundos;

-Nivel de acessibilidade razoavel (74);

-Facil navegacéo;

Organizacéo -Menu horizontal com 6 itens, onde dois deles ramificam;

Responsividade ‘ -Adapta-se as vérias resolucdes de ecrg;

Fonte: Elaboracao propria.

Figura 15- Website institucional da Quinta do Barracéo e da Vilarica
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Fonte: Quinta do Barracéo e da Vilarica (2024)
15. Planalto D’Outono

A tabela 28 representa o website do Planalto D’Outono, que demonstra ser pouco informativo e

apelativo, com recurso a imagens, ainda que num formato desatualizado, e responsivo,
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apresentando niveis razoaveis de desempenho (81) e acessibilidade (85). Semelhante aos
casos anteriores, também se verifica que as cores de primeiro e segundo plano nao

apresentam uma boa relacéo de contraste, dificultando a leitura para o utilizador.

Tabela 28-Analise do website institucional do Planalto D'Outono

Informacéao -Disponivel apenas em portugués;

-Pagina de contactos;

-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com imagens das comodidades e um video da cidade de
Braganca;

-CTA;

-Pouca informacao sobre o surgimento da entidade;

-Péagina de servigos disponiveis;

Estética -Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo

de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

SIGHELEIGEGCEN -Apresenta imagens de grande dimensao;

-Nao sao definidas dimensdes especificas para as imagens;

Usabilidade -Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (81), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 7,3 segundos;

-Nivel de acessibilidade razoavel (85);

-Facil navegacéo;

Organizacéo -Menu horizontal com 5 itens, onde um deles ramificam;

RESNEWVILEGEE -Adapta-se as varias resolucdes de ecrég;

Fonte: Elaboracao propria.

Figura 16- Website institucional do Planalto D'Outono
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Fonte: Planalto D’Outono (2024)
16. O Casario
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A tabela 29 representa o website do O Casario, que demonstra ser bastante informativo e
apelativo, com recurso a imagens, ainda que num formato desatualizado, e responsivo,
apresentando niveis de desempenho razoaveis (59) e acessibilidade (77). Verifica-se também
que as cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo de contraste,

dificultando a leitura para o utilizador, e que o texto necessita ser comprimido.

Tabela 29-Analise do website institucional do O Casario

Informacé&o -Disponivel em dois idiomas;

-Pagina de contactos;

-Nao contém hiperligactes para redes sociais;

-Galeria com imagens das comodidades;

-Sistema de reserva;

-CTA;

-Informacdes sobre o surgimento da entidade, da regido e da
gastronomia;

-Pagina com os servigcos e experiéncias disponiveis;

Estética -Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo
de contraste, dificultando a leitura para o utilizador;

-O texto necessita ser comprimido;

ST ELICEM -Apresenta imagens de grande dimenséao;

-N&o sao definidas dimensdes especificas para as imagens;

Usabilidade -Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (59), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 3,4 segundos;

-Nivel de acessibilidade razoavel (77);

-Facil navegacéo;

Organizacado -Menu horizontal com 6 itens, onde 2 deles ramificam;

RES JiSVICEGEIN -Adapta-se as varias resolucdes de ecr§;

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 17- Website institucional do O Casario
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Fonte: O Casario (2024)
17. Casa do Rio

A tabela 30 representa o website da Casa do Rio, que demonstra ser bastante informativo e
atrativo, com recurso a imagens, ainda que num formato desatualizado, e responsivo,
apresentando niveis razoaveis de desempenho e acessibilidade: 85 e 82, respetivamente. As
cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo de contraste, facilitando a
leitura da informagé&o para o utilizador.

Tabela 30-Analise do website institucional da Casa do Rio

Informacéo -Disponivel em 3 idiomas;

-Pagina de contactos;

-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com imagens das comodidades;

-Sistema de reserva

-CTA;

-Informacdes sobre o surgimento da entidade e a regiéo;
-Pagina com precérios;

-Pagina com as atividades e servicos disponiveis;

Estética -Formato de imagens desatualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano ndo apresentam uma boa relacdo

de contraste, facilitando a leitura da informacgéo para o utilizador;

SIGELEIGEGCEM -Apresenta imagens de grande dimens&o;

-N&o sao definidas dimensdes especificas para as imagens;

Usabilidade -Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um desempenho geral razoavel (85), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 1,5 segundos;

-Nivel de acessibilidade razoavel (82);

-Facil navegacéo;

Organizacado -Menu horizontal com 5 itens;

EES O NEWVILEGEE -Adapta-se as varias resolucdes de ecrg;

Fonte: Elaboracao propria.
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Figura 18- Website institucional da Casa do Rio

Bem-vindo / Welcome / Bienvenido

Fonte: Casa do Rio (2024)
18. Alformil

A tabela 31 representa o website da Alformil, que demonstra ser bastante informativo e atrativo,
com recurso a imagens, num formato atualizado, e responsivo, apresentando 6timos niveis de
desempenho e acessibilidade sendo estes 94 e 100, respetivamente. Verifica-se também que
as cores de primeiro e segundo plano apresentam uma boa relacéo de contraste, facilitando a

leitura da informac&o para o utilizador.

Tabela 31-Analise do website institucional da Alformil

Informacé&o -Disponivel em 2 idiomas;

-Péagina de contactos;

-Hiperligacdes para redes sociais;

-Galeria com imagens das comodidades;

-CTA;

-Informacdes sobre o surgimento da entidade e da descricao dos quartos;
-Pagina “Visitar’ que redireciona o turista para o website da camara
municipal de Braganca;

Estética -Formato de imagens atualizado;
-As cores de primeiro e segundo plano apresentam uma boa relacdo de

contraste, facilitando a leitura da informacéo para o utilizador;

S ELCEM -Apresenta imagens de dimensdo adequada;

-N&o sao definidas dimensdes especificas para as imagens;

Usabilidade -Melhor desempenho no computador do que no telemével;

-Apresenta um 6timo desempenho geral (94), em que o tempo de
carregamento do website ronda os 0,7 segundos;

-Otimos niveis de acessibilidade (100);

-Facil navegacéo;

Organizacgao -Menu horizontal com 7 itens;

RES I HVILEGEMN -Adapta-se as varias resolucdes de ecrg;

Fonte: Elaboracéo propria.
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Figura 19- Website institucional da Alformil

Fonte: Alformil (2024)

19. A.Montesinho

Por fim, a tabela 32 representa o website do grupo A.Montesinho, que demonstra ser bastante

informativo, apresentando informacdes acerca da entidade e do patriménio natural da regiéo, e

atrativo, com recurso a imagens.

Tabela 32-Andlise do website institucional do grupo A.Montesinho

Informacéao

Estética
Funcionalidade
Usabilidade

Organizacéo

Responsividade

-Disponivel em 4 idiomas;

-Pagina de contactos;

-Hiperligacdes para redes sociais;

-Péagina de noticias;

-Galeria com imagens das areas de lazer e comodidades;
-CTA;

-Sistema de reserva;

-Informacdes sobre o surgimento da entidade e das comodidades;
-Informacao sobre o patriménio natural da regiao;
-Newsletter;

-Suporte imediato através de uma assistente virtual;

-O tempo de carregamento do website ronda os 4,96 segundos;

-Menu vertical com 12 itens;

-Adapta-se as vérias resolucdes de ecr3;

Fonte: Elaboracéo propria.
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Figura 20- Website institucional do grupo A.Montesinho

Fonte: Grupo A.Montesinho (2024)

4.1.2. Redes Sociais

ApOs realizar a andlise aos websites, seguiu-se a andlise a presenca digital dos
empreendimentos em estudo nas redes sociais. Assim, as tabelas 33 e 34 referem-se aos

resultados obtidos da analise realizada as plataformas Facebook e Instagram, respetivamente.

Com base nos resultados apresentados na tabela 33, verifica-se que o grupo “A. Montesinho” é
a segunda entidade com o maior nimero de seguidores e gostos na sua pagina, tratando-se da
entidade com maior presenca digital com cerca de 13,29 publicacbes mensais, apesar de néo
ser aguela com maiores niveis de engagement, como se verifica pelo nimero médio de gostos,
comentarios e partilhas. A “Casa D’Augusta’, apesar de ndo ser a entidade que regista um
maior numero de seguidores, é a aquela que apresenta um maior nivel de engagement, com
uma média de gostos mensais a rondar os 443, seguida de uma média de 42 comentarios
mensais, e 47,57 partilhas. Ja a entidade “Cimo da Quinta” apresenta um bom desempenho a
nivel dos gostos e partilhas nas suas publicacdes face a restante amostra, no entanto,
apresenta um fraco desempenho no que se refere ao nimero de publica¢des, que é em média
1 publicacéo por més. Embora essa entidade redna um ndmero significativo de seguidores e
gostos na sua pagina, verifica-se que a mesma nao tira bom proveito da sua plataforma. O
mesmo se verifica com a entidade “Quinta dos Avidagos”, a entidade com o maior nimero de
seguidores e gostos, que apesar de ter uma audiéncia consideravel, ndo investe na sua
presenca digital, uma vez que apenas reine em média 0,86 publicacbes mensais. Importa dar
destaque também a entidade “Hotel Rural Sra de Pereiras”, uma vez que realiza em média
7,29 publicagBes mensais, obtendo em média 190,43 gostos por més, demonstrando bons
niveis de interagdo com o seu publico. De seguida, verifica-se que o “O Casario” apesar de
apenas realizar em média 1,29 publicagbes consegue ter um maior alcance em todos os
parametros (média de gostos, comentarios e partilhas), quando comparado com o caso da
“Casa do Rio” que, por sua vez, realiza em média 12,71 publicagbes mensais, mas nao
apresentam tdo bons resultados a nivel da interagcdo com o0 seu publico. Seguidamente,

importa referir ainda que de toda a amostra, existem trés empreendimentos que néo
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apresentam conteudo publicado durante o periodo de andlise, pelo que nao foi possivel realizar
a andlise ao mesmo, sendo estes: o “Pure Azibo”, o “Hotel Rural Villa Julia” e o “Planalto
D’Outono”. A “Quinta Entre Rios” e o “Moinho da Ponte Velha” s8o as entidades que
apresentam os valores mais baixos em todos os parametros, especialmente no que se refere
ao numero de publicagbes realizadas. No que diz respeito as restantes entidades, estas

realizam em média uma a trés publicacdes mensais.

Tabela 33- Andlise da presenca online dos empreendimentos na plataforma Facebook

Entidade Gostos Seguidores Média de Média de Média de Média de
publicacdes gostos comentarios partilhas
mensais mensais mensais mensais

Cimo da Quinta 5300 5400 1 42,29 1,57 20,43
Pure Azibo 724 755 0 0 0 0
Casa D’Augusta 2200 2400 12,43 443 42 47,57

Valonquinta 1400 1500 1,14 12,29 0 1,43

Hotel Rural Villa 1400 1400 0 0 0 0
Jalia
Quinta do 3300 3300 1,86 21,86 2 1,14
Palame
Quinta dos 7800 7800 0,86 39,43 4,43 4,57
Avidagos

Hotel Rural Sra 2300 2300 7,29 190,43 7,43 5,86
de Pereiras
Casa das Arribas 1700 1800 1,71 10 0,14 4,43
Quinta da Pereira 374 388 1 9,71 0 0
Moinho da Ponte 3700 3700 0,14 0,14 0 0
Velha
ORI CRRSE 2600 2600 0,29 2,43 0 1
Quinta do 1400 1400 2,57 47,14 2,86 0,86
Barracao e da
Vilarica
Planalto 998 1000 0 0 0 0
D’Outono
O Casario 2500 2600 1,29 78,57 9,14 5,71
Casa do Rio 844 933 12,71 57,14 0,29 5,43
Alformil 1100 1100 2 61,57 7,57 1,57
Grupo 7100 7300 13,29 132,86 21,29 17,29

A.Montesinho

Fonte: Elaboragao prépria

Relativamente ao contetido publicado pelos empreendimentos, na sua grande maioria tratam-
se de imagens do préprio espaco, das paisagens e alusivas a festividades como o Natal e a
Passagem de Ano, e outras festividades que decorrem na regido como a “Mascararte”,
existindo também em alguns casos publicagbes acerca das conquistas que o empreendimento
detém, como por exemplo o selo Biosphere, como a “Casa D’Augusta” e a “Quinta do Barracao
da Vilariga”. Neste sentido, o “Hotel Rural Sra de Pereiras” opta também por publicar fotos com
celebridades quando estas se encontram hospedadas no seu espaco. Adicionalmente, existem
ainda alguns empreendimentos que apostam na publicacdo de conteido em formato de videos

curtos, os Reels, onde se representam novamente as paisagens, 0S servicos disponiveis e
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também as instalacdes em maior detalhe (como as areas de lazer e os quartos), como € o caso
da “Casa do Rio”, da “Valonquinta”, da “Casa D’Augusta”, da “Quinta do Palame”, da “Quinta
dos Avidagos” e do “Hotel Rural Sra de Pereiras”. Mais se refere que alguns empreendimentos
optam também por divulgar contetido alusivo a época das vindimas e da apanha da azeitona,
uma vez que estes se tratam de produtos caracteristicos da regido, como é o caso da “Quinta

da Pereira” e do “Hotel Rural Sra de Pereiras”, respetivamente.

Por outro lado, jA com base nos resultados da tabela 34, relativa a presenca online na
plataforma Instagram, verifica-se que a “Casa do Rio”, apesar de nédo reunir o maior nimero de
seguidores, € o empreendimento com maior presenca online em todos os parametros,
traduzindo-se também num maior engagement, realizando em média 24,71 publicacdes
mensais, obtendo um total de 508,43 gostos e 40 comentarios mensais. Por outro lado, o
empreendimento “Cimo da Quinta” embora seja aquele que retne o maior ndmero de
seguidores, ndo conta com grande presenca digital, como se pode verificar pelo nimero médio
de publicagBes que é 0,57, estando entre os valores mais baixos de toda a amostra, mas que
mesmo assim redine em média 31,57 gostos mensais. De seguida, verifica-se que o grupo “A.
Montesinho”, que realiza em média 11,57 publicacfes por més, totalizando uma média de
100,57 gostos mensais nas suas publicacbes. Ja a entidade “Casa D’Augusta”, apesar de
apenas realizar 3,57 publicacdes mensais, consegue obter melhores resultados, quando
comparado com o grupo “A. Montesinho”, tanto a nivel dos gostos como de comentarios
mensais, sendo estes 118,57 e 7,14, respetivamente. Importa também dar destaque ao
empreendimento “Hotel Rural Sra de Pereiras”, onde se verifica que demonstra também bons
niveis de engagement, uma vez que realiza em média 5,14 publicacdes, obtendo 165,57
gostos mensais. Semelhante ao caso da plataforma Facebook, também no caso do Instagram
se verifica que as entidades “Hotel Rural Villa Julia” e “Planalto D’Outono” ndo apresentam
contetido publicado durante o periodo de andlise, pelo que ndo foi possivel realizar a andlise
ao mesmo. O “Pure Azibo” e a “Quinta dos Avidagos” sdo as entidades que apresentam o0s
valores mais baixos de entre toda a amostra, bem como a entidade “Cimo da Quinta” (nos
parametros de publica¢des e comentarios mensais), como j& foi referido anteriormente. No que
se refere as restantes entidades, estas realizam em média entre uma a duas publicacdes

mensais.

Tabela 34-Analise da presenca online dos empreendimentos na plataforma Instagram

Entidade Seguidores Média de Média de Média de
publicacdes gostos comentarios
NEQEETS mensais mensais

Cimo da Quinta

Pure Azibo
Quinta da Caida
Casa D’Augusta




Valonquinta 1820 0,86 26,71 0,14
Hotel Rural Villa 199 0 0 0

Julia

Quinta do Palame 531 1 16,29 0,57

Quinta dos Avidagos 298 0,71 9,43 0,14
Hotel Rural Sra de 855 5,14 165,57 1,57

Pereiras
Casa das Arribas 455 1,71 15,14 0
Planalto D’Outono 219 0 0 0
Casa do Rio 568 24,71 508,43 40
Alformil 469 1,71 57,71 3,14
Grupo A.Montesinho 1122 11,57 100,57 1,29
Fonte: Elaboragao propria

Em relacdo ao contetdo que € publicado, a semelhanga daquilo que se verificou no Facebook,
as entidades publicam, em grande parte, conteido alusivo as suas instalagdes, as paisagens, e
também relativo as festividades como Natal, Passagem de Ano e outras celebragdes que
acontegam na regido como o “Mascararte”. Verifica-se que algumas entidades apostam
também em divulgar vouchers de desconto, como é o caso do grupo “A. Montesinho” e da
“Casa D’Augusta”. O “Hotel Rural Sra de Pereiras” partilha, da mesma forma como se verificou
no Facebook, fotos com celebridades, e conteddo alusivo a apanha da azeitona, que realizam
na sua propriedade. De igual forma, as entidades partiham também as suas conquistas
relacionadas com prémios que lhe sdo atribuidos. Adicionalmente, verifica-se que os
empreendimentos partilham também conteddos em formato de reels, representando as
paisagens, o0s servigos disponiveis, 0os quartos e areas de lazer, bem como pratos tipicos da
regido, como sendo o caso da “Quinta da Caida”, da “Quinta do Palame”, da “Quinta dos
Avidagos”, da “Casa das Arribas”, da “Casa do Rio”, da “Casa D’Augusta” e do grupo “A.

Montesinho”.

4.1.3. Sintese

Através da analise realizada aos meios digitais, ficou visivel que embora algumas entidades
demonstrem predisposi¢do para manter uma presenca no meio digital, para outras entidades a
utilizacdo de ferramentas de marketing digital ndo é algo que seja priorizado, como se pode
verificar através dos resultados obtidos através das tabelas 33 e 34, bem como dos resultados
obtidos através da analise dos websites, uma vez que foram identificadas algumas falhas
técnicas e a nivel do contetido exposto. No que se refere aos websites das entidades, verificou-
se que na sua grande maioria, disponibilizam a informacdo apenas em portugués, tornando-os
menos inclusivos para turistas estrangeiros, apresentando um menu horizontal que contém
entre 5 e 7 itens, e adaptando-se as varias resolucbes de ecrds. A maioria dos websites
apresenta conteddo que permite a promoc¢ao do seu alojamento e da prépria regido, divulgando
informacéo para esse efeito, apresentando as suas comodidades e areas de lazer, bem como o

patriménio e recursos da regido, como a gastronomia, o patriménio natural e as experiéncias

62



disponiveis, ainda que em algumas situacdes a informacao disponibilizada seja muito pouca,
tanto sobre as préprias entidades, como sobre a regido. Verificou-se também que 11 das 19
entidades disponibilizam um sistema de reserva integrado no seu website, o que acaba por se
tornar vantajoso, potenciando a possibilidade de reservas diretas. Neste sentido, é possivel
constatar que a maioria dos websites demonstra um melhor desempenho no computador do
que no telemével, em que os niveis de desempenho geral sdo razoaveis, ou seja, entre 50 e
89, de onde se destaca os websites das entidades “Pure Azibo”, “Alformil” e “Hotel Rural Villa
Julia”, que apresentam os maiores e melhores valores neste indicador, como sendo 94 e 100,
respetivamente. De igual forma, importa também referir que a entidade que revela o valor mais
baixo neste mesmo indicador é a “Casa D’Augusta” (45). A nivel daquilo que é o tempo de
carregamento dos websites, importa dar destaque as entidades “Pure Azibo”, “Hotel Rural Villa
Julia”, “Alformil”, “Moinho da Ponte Velha” e “Quinta da Caida” por registarem os melhores
valores neste paradmetro (em segundos), sendo estes: 0,9, 0,6, 0,7, 1,1 e 1,3, respetivamente.
Ainda assim, observou-se que existem casos onde se apontam falhas técnicas, nomeadamente
a nivel do formato das imagens, bem como das suas dimensdes e, ainda, a nivel do contraste
de cores e do tamanho da letra, que acabam por dificultar a leitura da informacéo apresentada.
Tudo isto acaba por influenciar o nivel de desempenho do website, tratando-se de aspetos que

as entidades devem tentar aprimorar, para conseguir obter melhores resultados.

Relativamente a analise realizada as redes sociais, verificou-se na sua generalidade, que a
grande maioria das entidades opta por divulgar contetidos na plataforma Facebook, tal como
se verifica pela média de publicacdes, onde é possivel verificar que na plataforma Instagram os
valores sdo mais baixos, a excecédo da entidade “Casa do Rio” cuja média de publicacdes no
Instagram superior aquela que se obteve na plataforma Facebook. No que se refere ao
contelido divulgado, verificou-se que o contetido é semelhante em ambas as plataformas, onde
a Unica diferenca é que algumas entidades apostam também na divulgacdo de vouchers
promocionais na plataforma Instagram, e na frequéncia de publicacdo. Neste sentido, verificou-
se também que os contetdos divulgados tratam-se maioritariamente de imagens relacionadas
com as comodidades e servigos disponiveis, das paisagens, e das atividades que ai se
realizam, como a vindima ou apanha da azeitona, apresentando-se como um conteldo pouco

envolvente e pouco dindmico.

4.2. Entrevistas

De forma a obter uma visdo mais aprofundada da tematica em estudo, e complementando a
informacdo ja previamente recolhida, o presente subcapitulo destina-se a andlise e
comparacao entre as varias perspetivas dos diferentes entrevistados. Assim, de maneira a
manter a privacidade dos entrevistados, e uma vez que todas as empresas sao de dominio

privado e seguem a mesma tipologia, ou seja, tratando-se de empreendimentos turisticos
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associados ao Turismo no Espaco Rural, as oito entrevistas foram agrupadas num sé grupo,
isto é, seguindo uma sequéncia como: E1, E2, E3, e assim sucessivamente, terminando no

entrevistado ES8.

4.2.1. Tematicas em Estudo

De maneira a facilitar a analise, exposicdo e interpretacdo dos resultados obtidos nas
entrevistas realizadas, e de igual forma a tornar a informacdo mais clara e de facil leitura,
optou-se por dividir os resultados obtidos nas entrevistas de acordo com as tematicas que
foram abordadas, segundo as questdes que foram sendo colocadas aos entrevistados ao longo

das mesmas.

Apoés realizar a analise ao contelido dos entrevistados, foi possivel perceber que as respostas
obtidas seguem a mesma linha de pensamento, uma vez que todos o0s entrevistados
demonstram ter uma breve nocdo do conceito de marketing digital, associando o marketing
digital & publicidade e divulgacdo de um produto ou servigo online, as redes sociais e aos
websites, demonstrando a partida uma visdo restrita do potencial do marketing digital, bem

como das varias ferramentas associadas a este conceito (Tabela 35).

Tabela 35- Noc&o de marketing digital

Q1: Na sua perspetiva o que entende por Marketing Digital e o que este abrange?

“O marketing digital € tudo que envolve a estratégia de planeamento e divulgacdo no meio
online (...)” (Entrevistado E1).

“Na minha perspetiva, marketing digital é publicidade online” (Entrevistado E2).

“Para mim o marketing digital € tudo o que sejam ferramentas digitais de promocéo e de
divulgacédo do negécio (...)” (Entrevistado E3).

“(...) o marketing digital, € tudo o que é divulgacao online, através das redes sociais,
comecando por um site, e depois, a partir do site vem toda a dindmica que é feita na Internet
através redes sociais (...)" (Entrevistado E4).

“Bom, o marketing digital abrange tudo o que esteja relacionado com redes sociais, com
Google Ads, com tudo o que se possa fazer e utilizar de forma a fazer a publicidade, seja
aplicado ao empreendimento turistico ou outra &rea qualquer (...).” (Entrevistado E5).

“(...) Entendo como uma ferramenta fundamental na atualidade para abranger as
denominadas atuais redes sociais, ndo é€? E pronto especialmente isso e saber utiliza-las,
saber estar presente (...)” (Entrevistado EG6).

“O marketing digital € a publicidade feita na Web (...) quando nés divulgamos 0s nossos
produtos, o que temos a oferecer, é a publicidade online” (Entrevistado E7).

“O marketing digital € uma ferramenta de venda de produtos e servigcos da empresa atraves
dos meios digitais, das redes sociais e do website (...), o marketing abrange website da
empresa, abrange as redes sociais associadas a empresa, nomeadamente 0. Facebook ou o
Instagram e WhatsApp” (Entrevistado ES8).

Fonte: Elaboragao propria
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Relativamente a importancia atribuida ao marketing digital, percebeu-se que na sua
generalidade, todos os entrevistados estdo em concordancia, mencionando que, nos dias de
hoje, o marketing digital € essencial para a sobrevivéncia de qualquer negdcio e afirmando que
qguando bem utilizadas, as ferramentas de marketing digital permitem um maior alcance a nivel

do seu publico-alvo, aumentando também a visibilidade da sua empresa (Tabela 36).

Tabela 36- Importancia do marketing digital

Q2: Como descreveria, atualmente, a importancia do marketing digital?

“(...) acho muito importante para empresas pequenas, nem que seja 0 minimo, porque se
torna mais barato, (...) acho que é importante, porque € uma maneira de promover a tua
empresa (...) e que é uma excelente maneira de chegar mais rapido ao publico-alvo”
(Entrevistado E1).

“Nos dias de hoje, tendo em conta o tempo que as pessoas estdo ligadas a redes sociais é
talvez a forma mais assertiva para se fazer publicidade” (Entrevistado E2).

“Eu acho que é muito importante, ndo €? Quem nao € visto ndo é lembrado, e se utilizarmos
as ferramentas de forma adequada, conseguimos atingir um publico maior e ao atingir um
publico maior, séo potenciais clientes da casa” (Entrevistado E3).

“(...) é fundamental para o sucesso de qualquer negécio e, nomeadamente do turismo. (...) o
marketing digital, € uma janela aberta para o mundo € e, portanto, (...) dai a ser imprescindivel
essa essa vertente do marketing digital” (Entrevistado E4).

“(...) hoje em dia o consumidor estd cada vez mais exigente, precisa de ter toda a informagao
e, portanto, temos que estar presentes na parte digital, quer seja através da presenca em site
institucionais, (...) quer seja depois na parte das redes sociais, € uma forma de tentar chegar
ao publico-alvo e divulgando toda a informacgéo necessaria” (Entrevistado E5).

“(...) € essencialmente uma boa ferramenta, no meu entendimento, para poder realmente
intervir e transmitir a mensagem que a empresa quer passar, 0 posicionamento da prépria
empresa, e direcionar para o publico-alvo (...) o marketing penso que contribui para isso”
(Entrevistado EB).

“(...) hoje em dia quem n&o tem conhecimentos nesta era digital € praticamente analfabeto até
porgue os nossos clientes chegam até nds através das varias plataformas onde nés estamos
presentes, (...) e como trabalhamos ou estamos a tentar aumentar também o nosso alcance la
fora, no estrangeiro, a presenca digital ajuda imenso e € fundamental, sem duavida (...).”
(Entrevistado E7).

“(...) estou perfeitamente ciente que é importante, (...) claro que sim. Grande parte dos
negocios séo feitos através dos meios digitais e inclusivamente a propria visibilidade da
empresa é ampliada através de todos os meios de comunicacao digitais” (Entrevistado E8).

Fonte: Elaboragao propria

Relativamente a evolucdo da utilizacdo dos meios digitais como forma de promocdo do
negécio, verificou-se uma disparidade a nivel das respostas, demonstrando que umas
empresas implementam mais medidas que outras, e que em alguns casos ndo se assiste a
uma grande evoluc¢éo, uma vez que mantém o mesmo funcionamento desde a sua abertura.
De entre as medidas mais mencionadas estdo a adesdo as OTA’s, como sendo Booking, My

Best Hotel e Airbnb, a adesé&o as redes sociais e o0 passa-a-palavra (Tabela 37).
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Tabela 37- Evolucéo da utilizacdo dos meios digitais para efeitos de promocéo

Q3: Como é que tem evoluido a promocéao do préprio do proprio empreendimento nos

meios digitais desde a sua abertura?

“(...) nés tinhamos duas parcerias com agéncias e canais como a Booking e a My Best Hotel,
e desde que eu entrei, fizemos parceria com muitos outros (...) Nos ja tinhamos o Facebook, e
depois criei um Instagram para o hotel porque se justificava (...). ” (Entrevistado E1).

“A evolucdo desde a nossa abertura tem acompanhado o crescimento desta forma de
publicidade dentro das nossas capacidades, e aproveitando as melhores épocas para nos
publicitarmos nos meios digitais” (Entrevistado E2).

“(...) o que é facto é que no inicio foi muito por passa palavra, 0 mais tradicional. Inserimos
também depois nas redes, no Booking e no Airbnb, que também nos da alguma visibilidade e
alguma promocao. Mas, entretanto, ha cerca de 1 ano e meio a comegamos a ter atividade
mais constante e mais presente, quer no Facebook quer no Instagram.” (Entrevistado E3).
“Olha nés abrimos em Dezembro de 2011, portanto, criamos logo um site, comecou logo a
funcionar e entramos na plataforma da Booking também. Depois fizemos a inscricdo da
unidade hoteleira noutras plataformas (...)” (Entrevistado E4).

“(...) Eu gostaria que estivesse num patamar mais avancado, mas € ldgico que quando
comecamos e € um projeto de novo, claro que depois temos que ter em consideracéo que sao
custos que pesam e contratar uma empresa especializada em marketing para trabalhar nestas
areas todas fica extremamente dispendioso e vai pesar bastante no orcamento.” (Entrevistado
ES5).

“(...) fizemos os primeiros sites daqui da regido de Tras-os-Montes foi dos primeiros sites a
aparecer como uma ferramenta de promocéo. (...) Renovamos quase ciclicamente de 2 em 2
anos, fazemos intervencdes de renovacdo do nosso site porque lhe damos efetivamente
importancia” (Entrevistado EG6).

“Eu diria até antes da abertura, porque antes de abrirmos, meio ano antes, nés criamos ja as
nossas nas redes sociais, uma pagina onde iamos dando novidades do que estava a
acontecer e do que iria surgir. Portanto, para agucar ja o apetite, e obviamente que tem sido
constante e cada vez até mais presente, porque vamos descobrindo novas plataformas e o
mundo digital também vai evoluindo (...)" (Entrevistado E7).

“Muito devagarinho. Tivemos imenso tempo que ndo tivemos um website sequer. Acho que foi
durante 4 anos. (...) s6 em 2023, é que nds tivemos 0 nosso website a funcionar
corretamente. Relativamente a promocéao no Facebook e no e no Instagram (...), € assim por
falta de tempo, porque efetivamente somos uma pequena empresa acabamos por nédo
conseguir ter publicag6es periédicas (...).” (Entrevistado ES8).

Fonte: Elaboragao propria

Quando questionados sobre os beneficios do marketing digital para o seu negécio, assistiu-se
a uma unanimidade a nivel das diferentes perspetivas dos entrevistados. Verifica-se que os
entrevistados consideram o marketing digital como uma mais-valia na promo¢do da sua
entidade, reconhecendo ainda que é algo dispendioso e que necessita de ser constantemente
alimentado e acompanhado para conseguir obter melhores resultados. Adicionalmente,
verifica-se em alguns casos que os entrevistados reconhecem que apesar de trazer alguns
beneficios, existem também alguns constrangimentos associados ao marketing digital (Tabela
38).
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Tabela 38- Beneficios do marketing digital

Q4: Acredita que o marketing digital € uma mais-valia na promoc¢éo do seu negécio?

“(...) acredito plenamente nisso, principalmente nas redes sociais, porque tenho mais ligagdo
com o cliente (...) e cria-se uma espécie de fidelizacdo do cliente. (...) E extremamente
importante o marketing digital nesse aspeto. (...) para empresas pequenas, € bom, porque
poupa-se agora, se quiseres fazer mais e melhor, torna-se dispendioso.” (Entrevistado E1).
“Claro que sim” (Entrevistado E2).

“Eu acho que sim, eu acho que sim e que se soubéssemos um bocadinho mais e se
tivéssemos um bocadinho mais disponibilidade, tentariamos apostar um bocadinho mais.”
(Entrevistado E3).

“(...) Se nao fosse o marketing digital, provavelmente ja teriamos fechado ao fim do primeiro
ano sem duvida.” (Entrevistado E4).

“(...) O marketing digital € muito importante, mas tem que haver um servico por trés,
obviamente. (...) Porque com toda esta parte digital traz uma série de beneficios, mas também
temos o outro lado que é o hospede que eventualmente se as coisas ndo se nao estiverem de
acordo com aquilo que ele solicitou, obviamente que depois isso vai se refletir nos
comentarios (...) Quem depende das redes sociais e toda a parte de marketing digital, todo
esse processo tem que estar constantemente a ser alimentado (...).” (Entrevistado E5).

“(...) € e tem sido, € porque efetivamente tentamos também posicionar nesse sentido, no
trabalhar, no explorar dessas ferramentas. E porque temos vindo a pér de lado, digamos, ao
investir menos em outras ferramentas (...)” (Entrevistado E6).

“E o marketing digital e o passa a palavra, ndo é? No inicio o marketing digital & fundamental,
embora seja sempre, € algo constante (...) temos que saber filtrar e também acho que o
recetor também tem que saber filtrar, porque outro dos riscos do marketing digital e agora
pondo me na parte do consumidor, e que muitas vezes o que nés vemos € um bocadinho
fabricado e nédo corresponde aquilo que depois se vai encontrar (...).” (Entrevistado E7).

“Eu acredito que sim, é evidente que se for bem utilizado, primeiro que tudo, provavelmente
chegamos a um publico muito mais abrangente, inclusivamente a nivel internacional (...).”
(Entrevistado EB8).

Fonte: Elaboragao propria

Relativamente aos objetivos comunicacionais, verificou-se que, na sua generalidade, os
entrevistados pretendem dar a conhecer a regido de Tras-os-Montes, aumentar a sua
visibilidade a nivel do mercado turistico, tanto nacional como internacional, aumentar o seu
volume de vendas, taxa de ocupacgdo, nimero de clientes fidelizados e também aumentar a

conversdao de clientes, através das ferramentas do marketing digital (Tabela 39).

Tabela 39- Objetivos comunicacionais

Q5: Quais sédo os principais objetivos a serem alcancados através da utilizacéo de

ferramentas de marketing digital do seu empreendimento?

“(...) trazer mais clientes, fidelizar os clientes que temos (...)" (Entrevistado E1).

“No nosso caso em tudo que publicitamos online, o objetivo € dar a conhecer a regido partindo
de um ponto de conforto onde também se pode relaxar e vivenciar a vida agricola
transmontana” (Entrevistado E2).

“Nés tentamos sempre definir um objetivo para o ano, quer taxa de ocupacgdo, quer de
rendimento, e tentamos utilizar as ferramentas de marketing digital para tentar promover e
divulgar” (Entrevistado E3).
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“(...) para além da divulgacdo e de sermos conhecidos, € também as pessoas nos
conhecerem sem nunca terem experimentado” (Entrevistado E4).

“(...) quando nos langamos no marketing digital (o objetivo) € angariar mais clientes, sendo
gue esses clientes representem reservas efetivas (...) e fazer o espaco chegar la fora,
principalmente paises nordicos (...)” (Entrevistado E5).

“(...) é trazer mais clientes e € atingir o maior nimero de potenciais clientes (...)” (Entrevistado
E6).

“(...) chegar e alcancar o maior nimero possivel de clientes, e conversao de clientes (...)’
(Entrevistado E7).

“(...) dar-nos a conhecer, atingir um publico cada vez mais vasto, atingir o publico
internacional. E seria 0 nosso grande objetivo nés conseguimos dinamizar as vendas,
podermos aumentar o nosso volume de vendas (...)" (Entrevistado EB8).

Fonte: Elaboracao prépria

No que se refere a gestdo da comunicacgdo digital das entidades, verifica-se que na grande
maioria dos casos, ndo existe uma pessoa especializada e orientada a nivel de conhecimentos
no dominio do marketing digital que faca essa gestao, a exce¢éo dos websites em que nalguns
casos essa gestdo/manutencéo € feita pela empresa que criou o site. Com base nas respostas
dos entrevistados, € possivel constatar que se trata de uma gestdo amadora por parte dos

dirigentes das entidades, porque reconhecem que se torna dispendioso (Tabela 40).

Tabela 40- Gestdo da comunicagdo digital

Q6: De que maneira € feita a gestédo da comunicacéo digital do empreendimento? Existe

alguma pessoa responsavel pela mesma?

“Eu faco a parte que seja (...) redes sociais e 0 basico pelo site tipo alterar precos, algumas
fotos (...)” (Entrevistado E1).

“A gestdo da nossa comunicacdo digital é feita por nds, ndo trabalhamos com nenhuma
empresa nem temos ninguém so para esse efeito” (Entrevistado E2).

“L& estd, nés temos uma amiga nossa (...) e ela vai fazendo a gestdo das nossas redes
sociais (...)" (Entrevistado E3).

“Olha existe a empresa que nos fez o site, eles vdo-me fazendo a manutengéo do site (...)
assim em parceria ou em equipa vamos fazendo (...)” (Entrevistado E4).

“(...) E muito dispendioso e isto tem que ser por fases e neste momento sou eu que estou a
fazer” (Entrevistado E5).

“(...) nés temos o dominio do site que esta adjudicada a uma entidade que nos faz a
manutencdo do site (...) Depois aqui o trabalho é feito por n6s” (Entrevistado E6).

“Sou eu que fago, sou eu que fago basicamente tudo. Foi o que lhe disse tento a cada 3/4 dias
ter uma publicagéo (...)" (Entrevistado E7).

“(...) somos nés, mas ndo conseguimos organizar-nos de maneira a ter uma presenca
constante nas redes sociais. (...) sou eu, basicamente que faco a dinamizacdo do website,
colocando algumas coisas ai, mas no restante nao estamos a conseguir fazer de forma muito
eficaz (...)” (Entrevistado EB8).

Fonte: Elaboracéo prépria

Em relagdo ao aproveitamento do potencial das ferramentas digitais, verificou-se uma grande
disparidade entre as respostas obtidas por parte dos entrevistados. Na sua grande maioria,

alguns dos entrevistados partilham a mesma opinido, referindo que apesar de conseguirem
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obter bons resultados, reconhecem que o aproveitamento podia ser maior caso investissem um
pouco mais nas ferramentas de marketing digital, mencionando ainda que por vezes ndo o
consigam fazer por falta de tempo. Por outro lado, verifica-se que algumas entidades
consideram estdo a conseguir maximizar as potencialidades que o marketing digital pode
trazer, uma vez que verificam melhores e maiores indicios de notoriedade enquanto empresa e

a nivel de taxas de ocupacédo (Tabela 41).

Tabela 41- Potencial das ferramentas digitais

Q7: Na sua perspetiva, acredita que o empreendimento esta a retirar grande partido das

varias ferramentas de marketing digital?

“Pode ser sempre melhor, tanto a nivel de pessoa como a nivel de empresa. Agora falta muito
minha experiéncia e o meu conhecimento (...)” (Entrevistado E1).
“(...) estamos a retirar proveito desta forma de publicidade, mas estamos muito longe das
potencialidades que o marketing digital nos poderia trazer.” (Entrevistado E2).
“‘Eu acho que podemos tirar muito mais (...), tenho quase a certeza absoluta que se
estivéssemos a utilizar as ferramentas de forma mais profissional, teriamos muito mais partido
em termos de utilizadores e de taxas de ocupacdo.” (Entrevistado E3).
“Sim, acredito que sim (...), mas também tenho nocdo de que poderia potenciar muito mais a
nivel do marketing digital, sem ddvida.” (Entrevistado E4).
“Sem duvida, (...) poderia ser melhor se conseguisse ter mais tempo para me dedicar a isto
era o ideal, e com certeza que conseguiria ter mais resultados.” (Entrevistado ES5).
“Sim, tem tirado partido disso e, portanto, (...) obviamente que se ndo sentissemos isso
também néo teriamos algum cuidado por esta ferramenta.” (Entrevistado E6).
“Sim, até porque nés cada vez temos mais reservas diretas, portanto isso € a concretizacao
daquilo que vamos fazendo, ndo €? E mesmo nas publicacdes, cada vez temos mais alcance
nas publicacdes (...).” (Entrevistado E7).
“Nao esta a conseguir tirar total partido, (...) melhoramos agora com o0 nosso website, sem
davida, mas tanto em termos de visibilidade como em numero de estadias vendidas de
reservas diretas, ndo estamos a ver um crescimento significativo (...).” (Entrevistado ES8).

Fonte: Elaboracéo prépria

No que diz respeito as vantagens que as redes sociais podem trazer, verifica-se que 0s
entrevistados partilham a mesma opinido em relacdo a questdo colocada. Apontam que de
entre as principais vantagens estéo a divulgacéo da empresa, a maior visibilidade e alcance em
relagdo ao seu publico-alvo, tanto nacional como internacional, reconhecendo que quanto mais
apostarem na divulgacao através das redes sociais, mais alcance podem vir a ter. Mais referem

gue se trata de um canal eficaz e econémico (Tabela 42).

Tabela 42- Beneficio das redes sociais

Q8: Acredita que o seu empreendimento pode beneficiar do uso das redes sociais? De

gue forma?

“(...) o marketing digital nas redes sociais € muito bom a conta disso, porque depois publico,
as pessoas repartilham (...) e atrai mais gente. Eu acho que traz mais impacto e ajuda muito
nesse aspeto, porque ndo gasto tanto dinheiro, (...) e acabo por utilizar as redes sociais nesse
aspeto” (Entrevistado E1).
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“O beneficio do uso é a quantidade de publico alvo a quem podemos chegar” (Entrevistado
E2).

“Sim, eu acho que sim. Mais néo seja pela divulgacéo, ndo é, (...) quanto mais divulgarmos
através das redes sociais e partilharmos, mais potenciais clientes podem vir’ (Entrevistado
E3).

“(...) na minha opinido, se nds apostassemos mais em contelddos mais reais e atuais. N6s ndo
fazemos muitas publicagGes e ndo tiramos partido dos conteldos que vamos tendo, (...)
Portanto acho que poderiamos ser muito mais dinamicos, e alcancar muito mais publico e
potenciar muito mais a unidade (...)” (Entrevistado E4).

“Sim. (...) potenciando um bocadinho as ocasifes especiais e as vezes, por exemplo,
lancando uma campanha para determinada data. Para j4 tem funcionado, tem funcionado
bem” (Entrevistado E5).

“Sim, (...) Se chegarmos ao publico-alvo, conseguimos que passar a nossa imagem e a nossa
mensagem e essa mensagem € fundamental para podermos promover e vender 0 Nosso
negocio (...) os clientes que ficam também partilham nas suas préprias redes sociais.
Também procuramos que isso seja promovido por eles préprios” (Entrevistado E6).

“Sim, porque noés conseguimos chegar mais longe, temos mais alcance no nosso publico-alvo,
(-..) no nosso caso, que pretendemos atrair pessoas que vém de longe, seja de Portugal, seja
do estrangeiro, € essencial ter presenca digital” (Entrevistado E7).

“(...) pode beneficiar em termos de visibilidade nacional e internacional, de dar a conhecer o
nosso alojamento, os nossos produtos, tanto em termos de estadias como de outros produtos
associados, e inclusivamente alguns programas que fagamos podem ser divulgados de uma
forma mais répida, atempada com a devida antecedéncia se os utilizarmos bem também”
(Entrevistado EB8).

Fonte: Elaboragao propria

Naquilo que se refere ao planeamento a nivel de contetdos, verificou-se que na maioria dos
casos ndo existe henhum planeamento especifico no que concerne ao tipo de contetdos a
serem publicitados, sendo que as algumas entidades aproveitam para publicar contetdos
consoante a época do ano, outras ja tomam uma posi¢cdo mais estratégica e tentam publicar
contelldo com uma maior frequéncia para, dessa forma, conseguir manter os niveis de
engagement. No caso das entidades que detém algum tipo de plano, verifica-se que ndo séo

feitas quaisquer alteracdes, apenas alguns ajustes (Tabela 43).

Tabela 43- Planeamento de conteddos

Q9: Naquilo que se refere a promocao do empreendimento nos meios digitais, é

realizado algum tipo de planeamento a nivel dos contetidos a serem divulgados? De

gue forma?

“(...) ndo existe planeamento definido. (...) ndo tenho nada escrito para dizer olha, vais fazer
isto e aquilo” (Entrevistado E1).

“Né&o existe um planeamento generalizado, mas por norma, apenas publicitamos eventos que
venham a acontecer, desde eventos regionais, como também atividades da nossa area
agricola em que os clientes possam patrticipar” (Entrevistado E2).

“Sim. (...) posso dar o exemplo na altura do Festival do Butelo e do Carnaval dos Caretos,
antecipadamente fez-se essa promocao divulgando o que é que era e 0 que € que ia
acontecer (...). Esse planeamento é feito semanalmente, quinzenalmente com base nestas
épocas (...)” (Entrevistado E3).
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“Néo é um planeamento muito estruturado. Vamos definindo conforme a época do ano, etc.,
mas nao € uma coisa muito estruturada e também poderiamos beneficiar com essa estrutura
gue era para nédo perdermos o foco (...)" (Entrevistado E4).

“E, mas esta muito aquém daquilo que eu gostaria. Gostaria de fazer um género de um mapa
mental, de ter um planeamento a frente, ja& mais ou menos com os contetidos estipulados, mas
ndo estou a conseguir (...)” (Entrevistado E5).

“Olha, nés, o ultimo planeamento que fizemos durante o covid. Presentemente nao, (...) se
nés alimentarmos o que ja temos (...) Nos temos feito s6 ajustes” (Entrevistado E6).

“Nao. Tentamos a cada 3 dias que haja uma publicagdo também para que haja essas
meétricas, (...) pelo menos foi isso que eu aprendi na formagéo que fizemos é essencial a cada
3/4 dias ter uma publicacdo nova” (Entrevistado E7).

“E aleat6rio, s6 & medida que v&o surgindo, se surge algo mais que especial, fazemos a
publicacdo, as vezes até mais para divulgacdo (...) mas ndo é nada absolutamente
programado.” (Entrevistado ES8).

Fonte: Elaboragao prépria

Por fim, quando questionados acerca dos maiores e principais desafios associados a
comunicacdo digital, as respostas obtidas foram variadas, tendo sido referidos, a falta de
conhecimento e dominio das varias ferramentas, de fundos monetarios para investir na
contratacdo de servicos externos ou em formacgdes direcionadas ao marketing digital.
Adicionalmente, verificou-se também que acompanhar a evolugdo do mercado e das novas
tendéncias/ferramentas de marketing digital, torna-se um desafio para as entidades, bem como
conseguir determinar e alcancar a persona ideal, por forma a direcionar de melhor forma os
seus servicos, e ainda produzir conteldo que seja de valor e que aumente 0s niveis de
engagement. Por fim, verifica-se também que a inteligéncia artificial se traduz num fator
desafiante para a comunicacao digital, uma vez que se torna impossivel acompanhar a rapida

evolucéo desta tecnologia.

Tabela 44- Desafios comunicacionais

Q10: Quais os maiores desafios que identifica ao promover o seu empreendimento no

meio digital?

“(...) € a minha ignorancia um bocadinho, falta de conhecimento, a falta de dinheiro também, e
de meios para contratar alguém ou para ter mais formagdes sobre isso (...)" (Entrevistado E1).
“Os maiores desafios passam por saber orientar nas redes sociais e outras plataformas
digitais de forma a ter um maior aproveitamento do marketing digital.” (Entrevistado E2).

“Eu, eu aqui la esta, gostava mais de ter mais, mais conhecimento e mais ferramentas para
poder utiliza-las no dia a dia, pronto. Muitas vezes € isso. Eu sei que ja ha muita formacao
online, (...) tenho perfeita consciéncia que uma boa base de marketing digital, faz muito
negocio. (...).” (Entrevistado E3).

“Maiores desafios séo talvez a falta de dominio e de conhecimento (...).” (Entrevistado E4).

“E, sem davida, conseguir depois acompanhar sempre as novidades que v&o surgindo neste
momento, temos a inteligéncia artificial ndo € que nos obriga a estar a fazer formacoes
constantes (...) fazer uma publicacdo para ter visualizacGes, para ter héspedes, para criar ali
algum engajamento ou para chegar onde eu pretendo (...).” (Entrevistado E5).

“(...) sinto é que precisavamos de alguém que tivesse mais disponibilidade e que nos
pudesse, digamos, acompanhar estas ferramentas de uma forma mais profissional (...) porque
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mais conhecimento significa mais rapidez, mais capacidade de chegar ao alcance.”
(Entrevistado E6).

“(...) uma das minhas maiores dificuldades é conseguir chegar a persona ideal (...). N6s
sabemos qual é a nossa persona, o nicho, nés, essa parte estamos posicionados, a questao é
como é que nds chegamos a ele para ele saber que nds estamos aqui (...)" (Entrevistado E7).

“(...) organizarmo-nos de maneira a conseguirmos ter uma presenca constante e
conseguirmos publicitar devidamente os nossos produtos (...) Acho que a contratagdo externa
s6 para gerir redes sociais neste momento ndo tem cabimento para nés” (Entrevistado E8).

Fonte: Elaboragao prépria

Com base nas analises realizadas as entrevistas, e tendo em conta que o sucesso de cada
entidade varia também de acordo com a sua presenca digital, verifica-se, de forma geral, que
todas as entidades consideram o marketing digital como uma ferramenta valiosa na promocé&o
do seu negdcio nos meios de comunicagdo digitais, reconhecendo que o marketing digital traz
consigo alguns constrangimentos que podem prejudicar o seu negdcio, como por exemplo 0s
comentarios deixados pelos utilizadores, que influencia diretamente o seu volume de vendas,
mas que por outro lado acaba por ser um fator motivador para as entidades, fazendo com que
estas se esforcem para satisfazer ao maximo as necessidades dos seus hdspedes, tal como se

verificou no estudo realizado por TripAdvisor (2014).

Além disso, verifica-se também que a falta de conhecimento e de fundos monetéarios para
investir em formacdes e/ou na contratacdo de servicos externos direcionados ao marketing
digital/gestdo de redes sociais s8o alguns dos desafios identificados pelas entidades, a
semelhanc¢a do estudo de Cheuk et al. (2018), onde referem que essas sado também algumas
das dificuldades sentidas pelos dirigentes de alojamentos TER na Malasia. Além disso, os
entrevistados referem ainda que acompanhar as novas tendéncias e a evolu¢cdo do mercado,
como é o caso da inteligéncia artificial, € também uma grande dificuldade aquando da
promog¢do da sua entidade nos meios digitais. Foi possivel verificar também que, apesar de
afirmarem que estdo a conseguir maximizar todos o potencial das ferramentas digitais, os
entrevistados reconhecem ainda que caso investissem mais nesse aspeto conseguiriam obter

melhores resultados.

Adicionalmente, com base nas respostas dos entrevistados, no que diz respeito as vantagens
que as redes sociais podem trazer, verificou-se que de entre as principais estdo a divulgacéo
da empresa, a maior visibilidade e alcance em relacdo ao seu publico-alvo, tanto nacional
como internacional, reconhecendo que quanto mais apostarem na divulgacdo através das
redes sociais, mais alcance podem vir a ter. Mais referem que se trata de um canal eficaz e
econdémico, tal como argumentado por Usakli et al. (2017), que afirma que as redes sociais se
apresentam como uma ferramenta fundamental para promover atividades e empresas ligadas
ao setor turistico, visto que apresenta menores custos e maior eficiéncia face as ferramentas
de marketing tradicional. Neste sentido, verifica-se que as redes sociais sdo um excelente

mecanismo para alavancar a visibilidade da entidade enquanto marca, embora se tenha
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verificado que a grande maioria das entidades ndo detenha nenhum planeamento a nivel dos
contetdos a publicar, permitindo ao mesmo tempo construir e manter uma relacdo de
proximidade com o utilizador, contribuindo para a melhoria do posicionamento no mercado e da

forma como a empresa é percebida pelos clientes (Pinto, 2022).

Além disso, ainda com base nas analises das entrevistas, foi possivel verificar que as OTA’s,
como sendo Booking, Airbnb e My Best Hotel sdo algumas das medidas que as entidades
implementaram ao longo do tempo para melhorar a sua presenca e visibilidade digital, bem
como aumentar as suas taxas de ocupacao e, consequentemente o seu volume de vendas, tal
como se verifica no estudo de Gdssling e Lane (2015), que afirmam que essas mesmas
plataformas tém vindo a dominar as reservas no que concerne ao alojamento rural. De igual
forma, se observa que poucas sao as entidades que detém algum tipo de planeamento a nivel
dos contetdos a serem divulgados, pelo que, torna-se essencial que as empresas definam um
plano estratégico para a divulgacdo e promocao dos seus servicos, tal como argumentado por
Mendonga et al. (2022), sendo que este deve ser elaborado de acordo com as metas que se
pretendem atingir, e tendo também em consideracdo as diferentes plataformas digitais

utilizadas.

Por fim, em conformidade com Rizvanovi¢ et al. (2023), verificou-se que também no caso das
entidades de TER da CIM-TTM, os objetivos a alcancar através das estratégias/plataformas de
marketing digital passam por conseguir atingir o seu publico-alvo de forma mais eficiente,
aumentar a sua visibilidade no mercado nacional e internacional, gerar lucro, manter os seus

clientes fidelizados, bem como aumentar a taxa de conversdo dos mesmos.

73



5. Conclusoées, Limitagbes do Estudo e Futuras Linhas de

Investigacéao

5.1. Principais conclusdes

Nos dias de hoje, verifica-se que os turistas procuram cada vez mais informacdo nos meios
digitais, a fim de se manterem informados antes e durante a sua estadia. Desta forma, torna-
se fundamental que as empresas que atuam neste setor utilizem esses canais para promover

0s seus servigos e produtos de forma mais eficiente (Cline, 2015).

Ainda que se tenha sentido uma lacuna na literatura existente relacionada ao marketing digital
no turismo rural, foi possivel perceber que, a semelhanca do estudo de Castro (2019), também
na presente investigagdo a modalidade “Casa de Campo” é aquela que mais se destaca,
seguida da modalidade “Agroturismo”, e que os dirigentes dos empreendimentos sentem
alguma dificuldade em manter as suas plataformas atualizadas por falta de tempo, uma vez
que se torna dificil conciliar o negdcio com a sua atividade laboral principal. Nesta senda,
verificou-se também que, & semelhanca dos estudos de Cheuk et al. (2018) e Pato e
Kastenholz (2017), também no caso da CIM-TTM os empreendimentos de TER sentem
dificuldade em adotar estratégias de marketing digital por falta de conhecimento e de acesso a
ferramentas que permita o avango nesse aspeto, e também por falta de tempo, tendo-se
verificado também que a gestdo comunicacional é de cariz amador, uma vez que nao existe

nenhuma pessoa destinada a esse cargo com conhecimentos especificos nessa area.

De acordo com (Rez, 2016) é fundamental que uma empresa se fagca sentir presente no
processo de compra do consumidor, com o intuito de aferir as suas necessidades que mais se
destacam, referindo ainda que o marketing de conteldo esta virado para o estabelecimento de
uma relacdo de confianga com os seus clientes, antes, durante e ap6s a venda ter ocorrido,
para que estes se sintam conectados com a empresa, tornando-se fiéis a mesma,
possibilitando um novo interesse de compra. Assim, € fundamental que as entidades que
atuam no mercado turistico invistam também no marketing de contetdo para poderem divulgar
0 seu servico de acordo com as necessidades do consumidor. Neste sentido, também Li et al.
(2020) consideram que € de extrema importancia entender as motivagdes que levam o cliente
a interagir com a marca, tentando compreender quais as caracteristicas de cada social media,
de forma a publicar conteddo que seja valioso e que consiga, de alguma forma, incitar a

interacao com o seu proprio publico.

Assim sendo, o objetivo geral da presente investigagdo centrou-se na analise da utilizagdo do
marketing digital como ferramenta de promoc¢&o dos empreendimentos de Turismo no Espaco

Rural, tendo sido definidos quatro objetivos especificos a cumprir de forma a conseguir cumprir
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0 objetivo principal. Posto isto, sdo expostas as principais conclusdes que se retiraram do

estudo, de acordo com a abordagem metodol6gica utilizada.

Embora a literatura existente indiqgue que para conseguir atingir 0 sucesso e ter um maior
alcance no dominio do digital, € necesséario manter altos niveis de consisténcia e frequéncia de
publicacdo, mantendo as suas redes sociais e websites atualizados, (Cline, 2015; Hysa et al.,
2021; Pato & Kastenholz, 2017), na maioria dos casos, verifica-se que, embora as entidades
em estudo se esforcam para tentar manter essa presenca digital, foram identificadas algumas
lacunas tanto na comunicacdo digital como nos websites das entidades. Adicionalmente,
verifica-se ainda que o marketing digital é algo que ndo é priorizado por algumas entidades,
como tal se verificou na andlise descritiva as plataformas Facebook e Instagram, através da
frequéncia de publicacdes, tendo-se observado alguns casos onde ndo foram registadas
nenhumas publica¢cdes em ambas as plataformas durante o periodo de analise. Neste sentido,
os resultados que advém dessa analise demonstram que o Facebook é, notoriamente, a
plataforma mais priorizada pelas entidades naquilo que concerne a divulgacdo da sua
atividade, como se verificou pela média de publicacdes realizadas nessa plataforma. Ainda
assim, é possivel afirmar que o Instagram ganha também algum destaque por parte de

algumas entidades.

No que se refere ao contetdo divulgado, verificou-se que o conteldo é semelhante em ambas
as plataformas, demonstrando que as publicacdes ndo sdo adaptadas as diferentes
plataformas. Neste sentido, verificou-se também que as publicacdes realizadas tratam-se
maioritariamente de imagens relacionadas com as comodidades e servigos disponiveis, das
paisagens, e das atividades que disponibilizam, apresentando-se como um contedido pouco

envolvente, pouco dindmico e superficial.

No dominio dos websites, foi possivel verificar a existéncia de algumas falhas técnicas
relativamente a estética e funcionalidade dos mesmos, no dominio das imagens e também do
grande contraste de cores, que dificulta a leitura da informacdo exposta, tornando a
experiéncia do utilizador desagradavel. Foi possivel perceber ainda que, a grande maioria dos
websites estdo disponiveis apenas em portugués, traduzindo-se num constrangimento uma
vez que impossibilita que os turistas internacionais tenham acesso a informagéo, tornando-se
pouco inclusivo. Apesar de tudo, verificou-se também em alguns casos a existéncia de um
sistemas de reservas diretas, tornando-se num fator inovador por parte das entidades,
representando uma oportunidade por se tornar mais eficiente e préatico para o consumidor,

sendo importante dar destaque ao mesmo.

Por outro lado, j& com base na andlise realizada as entrevistas, foi possivel perceber que todas
as entidades consideram o marketing digital como uma mais-valia na promogé&o do seu negécio
nos meios de comunicagdo digitais, reconhecendo ainda que o marketing digital traz consigo

alguns constrangimentos que podem prejudicar o seu negoécio, como por exemplo os
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comentarios deixados pelos utilizadores, que influencia diretamente o seu volume de vendas,
mas que por outro lado acaba por ser um fator motivador para as entidades, fazendo com que
estas se esforcem para satisfazer ao maximo as necessidades dos seus héspedes. Além disso,
verifica-se também que a falta de conhecimento e de fundos monetarios para investir em
formacdes e/ou na contratac@o de servicos externos direcionados ao marketing digital/gestdo
de redes sociais sdo alguns dos desafios identificados pelas entidades, bem como acompanhar
as novas tendéncias e a evolucdo do mercado, como é o caso da inteligéncia artificial. Foi
possivel verificar também que, apesar de afirmarem que estdo a conseguir maximizar todos o
potencial das ferramentas digitais, os entrevistados reconhecem ainda que caso investissem

mais nesse aspeto conseguiriam obter melhores resultados.

Adicionalmente, com base nas respostas dos entrevistados, no que diz respeito as vantagens
que as redes sociais podem trazer, verificou-se que de entre as principais estdo a divulgacéo
da empresa, a maior visibilidade e alcance em relacdo ao seu publico-alvo, tanto nacional
como internacional, reconhecendo que quanto mais apostarem na divulgacdo através das
redes sociais, mais alcance podem vir a ter. Mais referem que se trata de um canal eficaz e
econdmico, tal como argumentado por Usakh et al. (2017), que afirma que as redes sociais se
apresentam como uma ferramenta fundamental para promover atividades e empresas ligadas
ao setor turistico, visto que apresenta menores custos e maior eficiéncia face as ferramentas
de marketing tradicional. Neste sentido, verifica-se que as redes sociais sdo um excelente
mecanismo para alavancar a visibilidade da entidade enquanto marca, embora se tenha
verificado que a grande maioria das entidades ndo detenha nenhum planeamento a nivel dos
conteddos a publicar, permitindo ao mesmo tempo construir e manter uma relagdo de
proximidade com o utilizador, contribuindo para a melhoria do posicionamento no mercado e da

forma como a empresa é percebida pelos clientes (Pinto, 2022).

Além disso, ainda com base nas analises das entrevistas, foi possivel verificar que as OTA’s,
como sendo Booking, Airbnb e My Best Hotel sdo algumas das medidas que as entidades
implementaram ao longo do tempo para melhorar a sua presenca e visibilidade digital, bem
como aumentar as suas taxas de ocupacao e, consequentemente o seu volume de vendas, tal
como se verifica no estudo de Gdssling e Lane (2015), que afirmam que essas mesmas
plataformas tém vindo a dominar as reservas no que concerne ao alojamento rural. De igual
forma, se observa que poucas séo as entidades que detém algum tipo de planeamento a nivel
dos conteudos a serem divulgados, pelo que, torna-se essencial que as empresas definam um

plano estratégico para a divulgacdo e promog&o dos seus servicos.

Por fim, em conformidade com Rizvanovi¢ et al. (2023), verificou-se que também no caso das
entidades de TER da CIM-TTM, os objetivos a alcancar através das estratégias/plataformas de

marketing digital passam por conseguir atingir o seu publico-alvo de forma mais eficiente,
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aumentar a sua visibilidade no mercado nacional e internacional, gerar lucro, manter os seus

clientes fidelizados, bem como aumentar a taxa de conversdo dos mesmos.

Em suma, verificou-se, de forma geral, que as entidades tém vindo a esforcar-se para
conquistar a sua presenca digital, e para promover os seus servicos da melhor forma possivel,
de acordo com as ferramentas que tém ao seu dispor, embora se tenha verificado que algumas
entidades estdo aquém de aproveitar todo o potencial da comunicacéo digital para promover o
seu empreendimento. Ainda assim, torna-se fundamental que seja determinado um plano de
acdo, com objetivos e estratégias estipuladas para que consigam maximizar o proveito das
ferramentas de marketing digital, alcancar o publico-alvo ideal, aumentar o volume de vendas,
transmitir uma imagem credivel e obter uma vantagem competitiva em relagdo a sua

concorréncia.

Face aos resultados obtidos na presente investigacdo, € possivel afirmar que a mesma
contribui cientificamente para a tematica abordada, de maneira que, além de terem sido
determinadas algumas lacunas a nivel da implementacéo de medidas de marketing digital nas
empresas ligadas ao setor do Turismo no Espaco Rural, foi também possivel determinar
algumas barreiras que impossibilitam o avango da comunicacdo digital dessas mesmas
empresas, situadas nos territdrios de baixa densidade, bem como obter alguns conhecimentos
acerca da percecdo dos dirigentes sobre a temética em estudo. Assim sendo, o presente
estudo vem complementar a literatura ja existente acerca do marketing digital no turismo rural,
bem como servir de auxilio as entidades ligadas ao setor, a tentar suprimir as suas dificuldades
na gestdo da comunicagdo digital e a tomarem uma posicdo mais estratégica para que

consigam, a longo termo, alcancar uma maior competitividade dentro do mercado turistico.

5.2. Recomendac0des

Com base nas conclusdes obtidas, e de forma a suprir as falhas que foram identificadas ao
longo da presente investigagcdo, considera-se essencial que as entidades apostem na criacao
de acdes/campanhas, dando destaque aos elementos e caracteristicas que os diferem da sua
concorréncia, que permitam obter mais visitantes nas suas paginas e, também, atrair e
fidelizar o maior nimero de clientes possivel. Neste sentido, de forma mais especifica,
relativamente as plataformas de redes sociais, sugere-se a criacdo de contelddos mais
dindmicos e envolventes, considerando 0s recursos disponiveis e também os tracos
identitarios do territério e da entidade, permitindo que o utilizador se sinta envolvido e préximo
da prépria entidade, melhorando a sua experiéncia enquanto consumidor. Por outro lado, e
seguindo a mesma perspetiva, de forma a conseguir aumentar a sua visibilidade de forma
eficiente, sugere-se uma maior frequéncia de publicacdo nas redes sociais, com recurso a um
plano ou calendario de divulgacdo de contetidos, baseados nas estratégias que cada empresa

utiliza e nos objetivos que se pretendam atingir com cada publicacdo, de modo a manter estes
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canais constantemente atualizados e alimentados. Adicionalmente, sugere-se ainda que as
entidades invistam no desenvolvimento da sua imagem de marca e na sua identidade visual,
para assim se destacar também da sua concorréncia, tornando-se numa referéncia no
mercado. A nivel dos seus websites, sugere-se a otimizagédo do seu website, no que se refere
as palavras-chave para que obtenham melhores resultados a nivel do trafego organico, bem
como na divulgacdo de informacdo acerca da empresa como a sua missédo, visdo e valores,
simplificando a informacdo exposta, e ainda melhorar o formato em que as imagens se

apresentam, bem como as cores utilizadas.

5.3. LimitagOes e futuras linhas de investigacéo

Tal como qualquer trabalho de investigacdo, o presente estudo conta também com algumas
limitagbes para a sua realizagdo. A lacuna na literatura referente ao marketing digital no
turismo rural constitui-se como principal limitacdo, bem como a falta de cooperacéo por parte
das entidades selecionadas para a realizagdo das entrevistas, uma vez que nao foi possivel
analisar e explorar a tematica em estudo, tanto quanto se pretendia, limitando desde logo os
resultados que dai se retiraram. Também o facto de ter sido adotada uma abordagem
qualitativa para o estudo, sujeita a interpretacdo do préprio investigador se tornou numa
condicionante, ainda que se tenha procurado definir critérios de selecdo e de analise dos

resultados, a fim de fornecer algum suporte & investigacao.

Por fim, também a dimens&o da amostra em estudo se constituiu como limitagdo, uma vez
que, tratando-se de um estudo que engloba 19 entidades, impossibilita uma exploracdo mais
acentuada dos dados obtidos, pelo que, como sugestdo de futura investigacdo sugere-se a
definicao de critérios mais restritos como por exemplo a sele¢do dos municipios que reinem o

maior nimero de alojamentos, de forma a afunilar a amostra em estudo.

Por outro lado, como futuras linhas de investigacdo, sugere-se a realizacdo de um estudo
comparativo com a hotelaria tradicional a fim de determinar as principais divergéncias entre as
estratégias de marketing digital adotadas por essas entidades. Outra sugestao seria replicar o
presente estudo a outro tipo de entidades ligadas ao setor, como sendo o0s agentes de
animacdao turistica presentes na regido de Tras-os-Montes, ou noutros territérios de baixa
densidade, e analisar quais as diferencas e/ou semelhancas existentes entre os resultados
obtidos.
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Apéndices

Apéndice I- E-mail enviado as entidades para pedido de colaboracao
Assunto: Pedido de colaboracdo em entrevista
Boa tarde, Exmo. Sr./a,

Na qualidade de aluna do Mestrado em Marketing Turistico, na Escola Superior de
Comunicacao, Administracdo e Turismo do Instituto Politécnico de Braganca, encontro-me
neste momento a estudar a utilizacdo do marketing digital, e suas ferramentas, como um meio
para a promogdo dos empreendimentos turisticos associados ao turismo no espago rural,
aferindo o caso especifico dos empreendimentos localizados na NUT IlI- Terras de Tras-os-
Montes, sob a orientacdo da Professora Doutora Elsa da Encarnacdo Gongalves Tavares

Esteves e da Professora Doutora Elisabete da Anunciacdo Paulo Morais.

Reconhecendo que o marketing digital, e as suas ferramentas sdo bastante relevantes na
promog¢do dos alojamentos turisticos, gostariamos de o/a convidar a participar no presente
estudo, por meio da realizacdo de uma entrevista com uma duracdo média prevista de 30
minutos, garantindo desde j& a confidencialidade de todas as informagfes obtidas e que as

mesmas serdo utilizadas apenas para fins académicos.

Adicionalmente, solicitamos que nos informe da sua disponibilidade, e mediante a sua
aceitacao, voltaremos a contacta-lo para explicar os procedimentos a adotar. Na esperanca de
um retorno positivo da sua parte, destaco que é de extrema importancia a sua ajuda para
conseguir concretizar esta etapa na minha formacdo, estando inteiramente disponivel para

qualquer esclarecimento adicional.
Com os melhores cumprimentos,

Mafalda Ribeiro
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Apéndice IlI- Guido de Entrevista

Parte 1- Enquadramento

Finalidade

inicial comum a todas as entrevistas

Descricao

Contextualizagdo da

investigacao

Antes de comecarmos quero desde ja agradecer a disponibilidade
demonstrada para a participacéo no presente estudo, bem como na
realizacéo desta entrevista.

O guido de entrevista foi elaborado no ambito da dissertacdo de
mestrado em Marketing Turistico pela Escola Superior de
Comunicacao, Administracao e Turismo do IPB. O presente estudo
intitula-se “O Marketing Digital como ferramenta de promocao dos
empreendimentos de Turismo no Espaco Rural: Um estudo
aplicado as Terras de Tras-os-Montes”, cujo principal objetivo
passa por aferir a utilizacdo do marketing digital, e suas
ferramentas, como um meio para a promogcdo dos
empreendimentos turisticos associados ao turismo no espaco rural,
aplicado ao caso especifico da NUT llI- Terras de Tras-os-Montes.

Assim, antes de iniciarmos a entrevista, solicita-se a autorizagédo
para proceder a gravacdo da mesma e, adicionalmente, pedia-lhe
para identificar o seu nome e a funcdo que desempenha na
entidade.

Parte 2- Questdes a serem colocadas

Finalidade

Perceber qual a nocéo do
conceito de marketing
digital

Questao

“Na sua perspetiva, o que entende por marketing digital e o que é
gue este abrange?”

Perceber a importancia
atribuida ao marketing
digital

“Como descreveria, atualmente, a importancia do marketing
digital?”

Compreender como tem
evoluido a divulgacao
dos empreendimentos

“Como tém evoluido a promog¢édo do empreendimento, nos meios
digitais, desde a sua abertura?”

Perceber a importancia
atribuida ao marketing
digital

“Acredita que o marketing digital € uma mais-valia ha promocéao
do seu negocio?”

Identificar quais 0s
principais objetivos a
atingir através do

marketing digital

“Quais sao os principais objetivos a serem alcangados através da
utiizacdo de ferramentas de marketing digital do seu
empreendimento?”

Perceber como é feita a
gestdo da comunicacéo

‘De que maneira é feita a gestdo da comunicagao digital do
empreendimento? Existe alguma pessoa responsavel pela
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digital

mesma?”’

Compreender se 0
potencial das ferramentas
de marketing digital esta
a ser devidamente
explorado

“Na sua perspetiva, acredita que o empreendimento esta a retirar
partido das varias ferramentas de marketing digital?”

Verificar a importancia
atribuida as redes sociais

“Acredita que o seu empreendimento pode beneficiar do uso das
redes sociais? De que forma?”

Verificar se existe algum
tipo de estratégia definida
para a promocdo a nivel
do marketing digital

“Naquilo que se refere a promogao do empreendimento nos meios
digitais, é realizado algum tipo de planeamento a nivel dos
conteudos a serem divulgados? De que forma?”

Perceber quais sédo as
maiores dificuldades no
que se refere ao
processo de
comunicacdo nos meios
digitais

“Quais os maiores desafios que identifica ao promover o seu
empreendimento no meio digital?”

Fonte: Adaptado de Costa (2021); Cunha (2022); Ferreira (2019); Macedo (2018)
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