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Resumo

A medida que a procura de destinos de turismo rural aumenta, o0 mesmo acontece com a
importancia do setor do turismo para a sustentabilidade global do destino. Da mesma forma,
a medida que a transicao digital dos operadores de turismo rural acontece, também as suas
iniciativas de marketing evoluem para uma natureza digital, sendo por isso fundamental
compreender como a qualidade global dessas iniciativas podera impactar a imagem dos
destinos rurais e, paralelamente desencadear a intengcédo de visita dos turistas e, como
consequéncia, promover a sustentabilidade geral do destino. Desta forma, no decorrer da
presente dissertagdo propomos um novo modelo conceptual, baseado no modelo
representativo do Sucesso dos Sistemas de Informacgao de Delone & McLean, no modelo
de Tan & Wu relativo as relagdes entre a imagem do destino e o comportamento de visita
futura por parte do turismo, e no contexto geral do valor da marca do destino turistico
apresentado por Verma. No sentido de validar o modelo proposto foi desenvolvido um online
focus group, envolvendo varios especialistas, cujas opinides e perspetivas permitiu
assegurar a potencial adequacéo do referido artefacto e, consequentemente, assumir o seu

contributo e valor.

Palavras-chave: Marketing Digital; Turismo Rural; Sustentabilidade do Destino Turistico;

Imagem do Destino; Intencéo de Visita; Valor Global da Marca.






Abstract

As demand for rural tourism destinations increases, so does the importance of the tourism
sector to the overall sustainability of the destination. Likewise, as the digital transition of rural
tourism operators takes place, their marketing initiatives also evolve towards a digital nature,
which is why it is essential to understand how the global quality of these initiatives can impact
the image of rural destinations and, at the same time, trigger tourists' intention to visit and,
as a consequence, promote the overall sustainability of the destination. Thus, in the course
of this dissertation we propose a new conceptual model, based on Delone & McLean's
representative model of Information Systems Success, on Tan & Wu's model concerning the
relationship between destination image and future visit behaviour by part of tourism, and in
the general context of the brand equity of the tourist destination presented by Verma. In
order to validate the proposed model, an online focus group was developed, involving
several specialists, whose opinions and perspectives ensured the potential adequacy of the

aforementioned artifact and, consequently, assumed its contribution and value.

Keywords: e-Marketing; Rural Tourism; Destination Sustainability; Destination Image;
Intention to Visit; Brand Equity.
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1. Introducgao

Ao longo da ultima década as regides rurais tém vindo a sofrer um retrocesso do seu processo
de desenvolvimento, sendo evidente que este abrandamento se deveu em grande parte a
desertificacdo dos territérios, ao envelhecimento das populagdes e também a inexisténcia de
uma abordagem estratégica devidamente estabelecida para a incorporagado de inovagado nas
varias atividades associadas aos espacos rurais (agricultura, turismo, criagdo animal, produgéo
alimentar, etc.), de angariagdo de investimento publico e privado e, consequentemente, de

atracao e fixacdo de populagéo jovem e altamente qualificada (Almeida, 2017).

Um dos setores com mais impacto no desenvolvimento dos territorios rurais tem sido o setor do
Turismo, principalmente devido a sua capacidade de criagdo de redes de cooperagao entre os
multiplos operadores econémicos dos territérios, a sua capacidade de angariar investimento
(publico e privado), e também a dinamica que os turistas trazem ao longo dos periodos em que

disfrutam das suas experiéncias de turismo rural (de la Torre et al., 2017; Gao & Wu, 2017).

Ainda que a Organizagédo Mundial de Turismo das Nagdes Unidas defenda o conceito de turismo
rural como algo totalmente relacionado com experiéncias que ocorrem em areas nao urbanas,
onde os turistas podem interagir com uma “ampla gama de produtos geralmente ligados a
atividades baseadas na natureza, agricultura , estilo de vida rural, cultura e turismo” (UNWTO,
2019), este tipo de turismo tem sido (re)definido por estudiosos ao longo do tempo, a fim de
estabelecer ainda mais suas fronteiras (Ayazlar & Ayazlar, 2015). Se no inicio dos anos 1900 os
autores afirmavam que o turismo rural era um conceito dificil de definir, Lane (1994) perseverou
e estabeleceu que para que uma atividade turistica fosse considerada como turismo rural tinha
que assumir um conjunto de particularidades como ser localizadas em areas rurais, construidas
sobre estas areas rurais com caracteristicas particulares de pequena escala e tradicionais e seus

recursos naturais, patriménio e historia.

A medida que o mundo se torna cada vez mais digital, ganha também destaque a relevancia da
incorporacdo das Tecnologias de Informagdo e Comunicagédo (TIC) em todos os ramos de
negoécios. O sector do turismo ndo é alheio a esta evolugdo, uma vez que produtos turisticos
inovadores e solugdes de apoio estdo a ser desenhados, incorporando ativamente as referidas

tecnologias como sua espinha dorsal (José Martins et al., 2020; Matos et al., 2019). No entanto,

apesar desta vontade de inovar, ainda existe um fosso digital que permeia o setor do turismo e
que tem a sua origem tanto em fatores técnicos, sociais e motivacionais, a ponto de ser
relativamente facil identificar questdes relacionadas com o digital tanto para os turistas como

para os destinos (Minghetti & Buhalis, 2009).

No meio rural o fosso digital é ainda significativo, pois estes territérios tendem a ser, por natureza,

desprovidos de recursos tecnolégicos, recursos humanos especializados em areas relacionadas

com as TIC, recursos econdémicos e, sobretudo, uma mentalidade pré-inovagéo. Apesar desse
1



contexto dificil, segundo Akca et al. (Akca et al.,, 2007), os esforgos anuais dos governos
(nacionais e regionais) e das populag¢des rurais estdo dando frutos, e um novo conjunto de
oportunidades estd surgindo, principalmente devido a adogdo gradual das TIC e a
implementacdo de um sistema (cablado e wireless) que permite que as regides rurais,

literalmente, se conectem ao mundo (Philip & Williams, 2019; Prieger, 2013).

De acordo com Richmond et al. (2017) and Krél (2019), para que os destinos e empresas rurais
combatam plenamente o fosso digital existente, pois isso permitir-lhes-a alcangar o
desenvolvimento e o crescimento desejado, sera necessario inovar e adotar transversalmente
aquilo que é o paradigma da transi¢ao digital global que, no caso do turismo rural, pode ter no
uso de ferramentas e tecnologias digitais para definir, planear e implementar iniciativas de

marketing (digital) diferenciadoras, uma opgé&o inovadora e disruptiva.

Do ponto de vista tedrico, o conceito de marketing digital € consensualmente aceite ndo apenas
como a comercializagao de produtos e servigos por meio de canais digitais, mas também como
um processo social através do qual individuos e organizagdes utilizam tecnologias digitais para
atrair clientes, aprimorar o conhecimento sobre os clientes atuais, para promover marcas,

potenciar parcerias e aumentar as vendas (Chaffey et al., 2013; Kannan & Li, 2017).

Assim, e ainda que os destinos de turismo rural sejam altamente reconhecidos pela sua
qualidade e hospitalidade (Christou & Sharpley, 2019), é facilmente percetivel que, tal como est3,
o mercado nacional ndo é suficiente para garantir a sustentabilidade a longo-prazo dos
operadores turisticos. Posto isto, e tal como argumentam Nair et al. (2015) e Martinez et al.
(2019), a capacidade de atrair o interesse, e consequentemente a visita, de turistas
internacionais devera ser percebida como um complemento necessario a sustentabilidade do
turismo rural e também um estimulo ao desenvolvimento dos territorios rurais. Segundo Almeida-
Santana & Moreno-Gil (2017), Gupta (2019) e Trunfio & Della Lucia (2018), ainda que o marketing
digital represente um potencial incrivel de promocéao e publicitagdo do turismo em toda a linha,
este impacto é ainda mais relevante quando pensamos nos publicos-alvo internacionais a quem
o marketing tradicional, dentro das limitagcdes tipicamente presentes no turismo rural, tem muito

dificuldade em atingir.

Em paralelo, e assumindo os argumentos de autores como Tang et al. (2022), a imagem de um
destino turistico estda cada vez mais associado ao seu sucesso de médio e longo prazos,
principalmente porque tende a impactar de forma significativa a propria criacdo de intengdes
comportamentais direcionadas a visita ao territério o que, consequentemente, ira originar
maiores dindmicas socioecondmicas. Da mesma maneira, e complementando esta perspetiva,
varios sao os autores que defendem que atualmente, fruto de uma transi¢éo digital (quase
transversal) da sociedade, o marketing digital tem um impacto muito significativo na construgéo

de uma imagem positiva de um destino turistico (Xu & Pratt, 2018).



Posto isto, e perante a analise a literatura existente, somos confrontados com a dificuldade de
identificacdo de uma abordagem estratégica de marketing digital, focada no contexto especificos
dos destintos turisticos rurais, que simultaneamente aborde as questdes da imagem do destino
turistico, a necessidade de garantir fluxos continuos de turistas e o valor da marca associado ao
referido destino, e que objetive uma garantia continuada da sustentabilidade dos ditos territorios
rurais e do seu contexto socioeconémico. Ora, esta percecao representou o pressuposto base
para o presente trabalho que, de forma global, almejou o desenvolvimento e validagao inicial de
um modelo conceptual multidimensional que, em paralelo, tente combinar as varias perspetivas
anteriormente referidas e caracterize o seu potencial impacto para a sustentabilidade global dos

destinos turisticos rurais.

1.1.Estrutura da Dissertacao

A presente secgao apresenta sumariamente a organizagao e o conteudo do presente trabalho.
Os diversos capitulos estdo organizados de forma evolutiva, sendo que esta organizagdo se
apresenta como uma vantagem para uma melhor compreensao do conteudo do documento.
Embora este método de organizacéo seja visivel ao longo de todo o trabalho, é de verificar
também que entre estes mesmos capitulos, existe uma independéncia suficiente, para que cada

um tenha a sua identidade propria.

A primeira sec¢ao apresenta-se como sendo um capitulo introdutério, onde se procura sintetizar
a conjuntura envolvente a todo o projeto de investigagcao e também os desafios que deram origem

ao mesmo.

Na segunda secgao, € apresentada uma caracterizacdo detalhada dos conhecimentos
adquiridos aquando da revisao sistematica da literatura realizada no &mbito do presente projeto
de investigacdo. Esta caracterizacdo detalhada passa por diversas fases, tais como, a
caracterizagéo global do turismo em contexto rural, do marketing digital, da imagem dos destintos
turisticos, da intencao de (re)visita aos destinos por parte dos turistas, da sustentabilidade dos

destinos de turismo rural e da aceitagao, uso e adogao de tecnologias.

A terceira secgao apresenta-se como aquela onde todo o enquadramento metodoldgica que
norteou o presente trabalho, é descrito. Nesta seccdo é apresentado, de forma detalhada, o
problema de investigacédo a que se tentou dar uma resposta, bem como todos os objetivos que
foram definidos e as inerentes questdes de investigagdo. A secg¢ao termina com uma descrigdo

sequencial das etapas inerentes a operacionalizagédo de todo o projeto de investigagao.

A quarta seccado inicia com a apresentagcdo do modelo conceptual caracterizador da

sustentabilidade dos destinos turisticos rurais que foi desenvolvido no dmbito do presente

trabalho, sendo que logo de seguida apresentamos e descrevemos o modelo de hipoteses
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adjacente a esse mesmo modelo conceptual. A secg¢ao termina com a apresentagéo, em detalhe,
do online focus group que operacionalizado como método de validagdo do referido modelo

conceptual e de todo o seu contexto.

Na secgdo 5, apresentamos uma discussao dos varios resultados atingidos em todas as fases
do projeto de investigacdo e fazemos um alinhamento desses mesmos resultados a luz da
literatura cientifica existente.

Por fim, no sexto e ultimo capitulo, € apresentada uma generalizagdo de todo o trabalho
desenvolvido nos capitulos anteriores. Desta forma, apresentamos uma sintese do trabalho feito,
enunciamos os principais contributos trazidos pelo trabalho realizado, fazemos também

referéncia as limitagbes identificadas e apresentamos algumas ideias para trabalho futuro.



2. Revisao da Literatura

O principal objetivo da presente secgéo é a apresentagao do processo de revisao sistematica da
literatura que foi realizado e que resultou no escrutinio de 66 artigos cientificos - publicados em
revistas cientificas indexadas SCOPUS e com fatores de impacto consideraveis — que focam a
sua atencdo na incorporagao de inovagao ao nivel do marketing no setor do turismo e, em
simultaneo, nos varios contextos que devem ser considerados aquando do planeamento e
implementacdo de iniciativas de marketing digital focadas no referido setor econémico. Desta
forma, a presente seccdo visa representar um contributo valido e valioso tanto para a
comunidade cientifica como para os varios stakeholders do setor do turismo (empresas,

reguladores, entidades governamentais e, claro, turistas).

Do ponto de vista formal, o conceito de marketing digital € consensualmente aceite como uma
abordagem dual que envolve, paralelamente, a promog¢ado de produtos e servicos em canais
digitais e uma abordagem de natureza social através da qual os individuos e as organizagdes
utilizam tecnologias digitais para incrementarem o conhecimento que detém sobre os atuais
clientes, ,para atrairem novos clientes através de respostas mais ageis as suas necessidades,
para promover marcar, estimular a formalizagao de parcerias e, em fim de linha, para incrementar
as vendas (Chaffey et al., 2013; Kannan & Li, 2017).

De acordo com Paré et al. (2015), a mera incorporagdo de inovagdo ou criacdo de novos
artefactos deve sempre ser baseada em conhecimentos tedéricos e praticos prévios. Assim, a
analise de literatura cientifica relevante permitira uma compreensao detalhada dos conceitos
subjacentes ao tema em estudo e das aplicagbes praticas desses mesmos conceitos, o que
resultara na construgao estruturada de um repositorio de conhecimento capaz de servir de base
para o estabelecimento de novas teorias e hipéteses. Desta forma, podemos considerar que a
realizagdo de uma revisdo sistematica da literatura (RSL), representa um contributo muito
significativo para a redugdo do potencial viés que pode surgir da analise individual e nao
estruturada da narrativa existente e, consequentemente, para uma melhor compreensao dos

préprios conceitos inerentes (Fernandes & Pires, 2020).

Posto isto, segundo Baptista et al. (2016) e Ov¢jak et al. (2015), para que uma RSL seja
considerada valida e precisa deve ser garantida a execugdo de um conjunto sequencial de
tarefas, nomeadamente: a) estabelecer a questao de investigagdo a que a revisao de literatura
visara responder; b) definir o procedimento de andlise e avaliagdo da literatura; e c)
sistematizagéo dos resultados alcangados. Paralelamente, autores como Liberate et al. (2009),
também defendem que para melhorar ainda mais a qualidade geral de uma RSL se deve
estabelecer um procedimento de avaliagdo que permita uma analise detalhada de todas as fontes
de informagao consideradas (ou seja, quais as bases de dados mais relevantes para o contexto,

qual o periodo de tempo que deve ser abrangido pela analise, como se pode implementar o



processo de triagem, quais os critérios de inclusdo e exclusdo, como implementar o

procedimento de avaliagdo da qualidade e quais os métodos de extragdo da informacéo).

Assim, seguindo a abordagem acima enunciada, a questdo de investigacdo subjacente ao
presente trabalho é a seguinte: “De que forma as iniciativas inovadoras de marketing digital
impactar o turismo rural, principalmente ao nivel da sua sustentabilidade e da inteng&o de visita
por parte dos turistas?”. No que diz respeito as fontes de informagéo que iriam ser usadas para
a RSL, apds extensa ponderagao foi definido que a base de dados da SCOPUS iria ser o
repositorio de conhecimento cientifico que iria servir de base as tarefas de identificagdo de
potenciais contributos, visto que esta é atualmente considerada a fonte de literatura cientifica
mais confiavel (Aghaei Chadegani et al., 2013; Duran-Sanchez et al., 2019). Para formalizar o
procedimento de pesquisa, foi utilizado o formulario de pesquisa da SCOPUS, onde foram
aplicadas as seguintes palavras-chave aos campos “titulo”, “palavras-chave” e “resumo”: a)
“Marketing”; b) “Rural”; c) “Turismo”; e d) “Inovar”. Tendo em conta o nosso objetivo primario, e
também a sugestdo de varios autores segundo os quais uma RSL atualmente se deve focar
apenas nos 5 anos prévios (Ahmad et al., 2020), o conjunto de resultados do referido formulario
foi filtrado de forma a incluir apenas artigos publicados no periodo compreendido entre janeiro
de 2016 e o primeiro trimestre de 2021, e em revistas cientificas pertencentes as areas de

pesquisa de “’Business” , “Computer Science” e “Decision Sciences”. Apos esta definicdo dos
varios critérios que deviam servir de referencial para a RSL que iria ser realizada, esta foi

operacionalizada durante o inicio do segundo trimestre de 2021.

Tendo por base os argumentos de Keele (2007), foi realizada uma analise inicial a cada artigo
identificado, que consistia numa verificagdo de se o artigo: a) parecia relevante para nossa
investigacdo; b) parecia possivelmente relevante, mas precisava de uma anadlise mais
aprofundada; ou c) ndo era relevante para nossa investigagao e devia ser descartado. Apds este
procedimento inicial, aplicamos o procedimento de avaliagdo de qualidade e conteldo
estabelecido por Sepulveda et al. (2016) e Baptista et al. (2016), que nos permitiu reconhecer de
forma destacada quais dos artigos inicialmente identificados representavam contributos
relevantes para o nosso projeto de investigagdo e, consequentemente, para o atingir de uma
resposta valida a questao de investigagao inicialmente estabelecida.

2.1.Resultados Iniciais

A analise bibliografica realizada permitiu identificar 66 artigos de revistas que se adequavam aos
critérios definidos e permitiam compreender como abordagens inovadoras de marketing
apoiadas por tecnologias digitais podem desencadear o desenvolvimento do turismo rural,

constituindo assim a amostra inicial da nossa investigagdo. Com base no procedimento
6



metodoldgico acima descrito, foi feita uma avaliagdo de qualidade e adequagao a cada um dos

artigos da amostra inicial, o que permitiu restringir a amostra do estudo a 40 artigos validos.

Ao analisar a fonte da literatura existente sobre a aplicagdo de abordagens inovadoras ao
marketing do turismo rural, foi possivel perceber que a grande maioria dos artigos identificados
foi publicada nas principais revistas do quartil SCOPUS (Figura 1). As revistas que publicaram
0 maior numero de artigos (dos identificados) foram a) Journal of Place Management and

Development; b) Tourism and Hospitality Research; e c¢) Journal of Travel Research.

QUARTIL SCOUPS DAS REVISTAS
IDENTIFICADAS

19
12
6
- |
Q1 Q2 Q3 Q4

Figura 1 — Quartis SCOPUS das revistas onde os artigos identificados foram publicados.

Para compreender como a comunidade cientifica estd a abordar a incorporagéo da inovacao e
abordagens inovadoras ao marketing do turismo rural, foi muito relevante analisar a cronologia
inerente a publicacéo da literatura (Figura 2). Da analise realizada foi possivel perceber que este
€ um tema muito atual, uma vez que o numero de artigos publicados durante os ultimos cinco

anos aumentou.
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Figura 2 — Contagem dos artigos identificados por ano no periodo entre 2016 e 2021.

Com o objetivo de perceber a disparidade de temas de investigagdo, termos e palavras
subjacentes a literatura identificada, foi realizada uma extragao das palavras-chave do autor para
cada um dos artigos analisados, atingindo assim um conjunto de tépicos-chave que representam
0 dmbito do referido conjunto de publicagdes. Os resultados desta atividade sdo mostrados como
uma nuvem de palavras (Figura 3), onde os topicos-chave mais presentes nas palavras-chave
dos autores dos artigos analisados s&o destacados através de uma relagdo de dimenséo (ou

seja, a dimenséo do topico esta diretamente relacionada com o numero de ocorréncias).
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Figura 3 — Nuvem de palavras representando a presenga global dos tépicos-chave de
investigacao identificados na literatura existente.

Assim, os tépicos que foram identificados sdo aqueles que tém uma relagao mais direta com a

incorporacao da inovagao no &mbito do turismo rural podem ser vistos na Tabela 1.



Tabela 1 — Tépicos identificados na literatura como os mais diretamente relacionados com a

incorporagao de inovacgao.

Topico

Referéncias

Turismo Rural (rural tourism)

(Campodn-Cerro et al., 2017; Chang, 2021; Cheuk et al.,
2018; Chin et al., 2018; Gronau, 2017; Hernandez-
Mogollén et al., 2021; Kastenholz et al., 2018; Lewis et
al., 2021; Martinez et al., 2019; Oriade et al., 2020;
Peroff et al., 2017; Polo Pefa et al., 2016; Sykes & Kelly,
2016; Tirado Ballesteros & Hernandez Hernandez, 2021;
Wang et al., 2019; Ye et al., 2020)

Marketing de Destinos Turistico

(destination marketing)

(Kastenholz et al., 2018; Lewis et al., 2021; Peroff et al.,
2017; Stylidis & Cherifi, 2018; Wang et al., 2019)

Marketing de destinos turisticos
rurais (rural destination

marketing)

(Lewis et al., 2021; Sykes & Kelly, 2016)

Desenvolvimento Econémico

(economic development)

(Clark & Rice, 2019; Peroff et al., 2017)

Lealdade ao Destino Turistico

(destination loyalty)

(Alves et al., 2019; Campén-Cerro et al., 2017;
Hernandez-Mogolldn et al., 2021)

Desenho de Experiéncias

Turisticas (experience design)

(Agapito et al., 2020; Wang et al., 2019)

Fatores de sucesso/push/pull

(Al Adwan, 2020; Marchini et al., 2016; Pashkus et al.,
2016; Tirado Ballesteros & Hernandez Hernandez, 2021)

2.2. Turismo Rural - Enquadramento

O turismo rural pode ser visto como qualquer turismo que ocorre no campo, ou seja, hum territério
marcado pela ruralidade, em termos de densidade populacional, uso da terra (dominio da
agricultura, silvicultura), estruturas sociais tradicionais e uma identidade comunitaria e de

patriménio. Segundo Lane (1994), o turismo rural deve ser funcionalmente rural (baseado nas



caracteristicas do espaco rural, de recursos naturais e praticas tradicionais), pequeno em escala

e tradicional em caracter, com um crescimento lento e controlado pela populagao local.

O conceito de turismo rural ndo é consensual. Para Paresishvili et al. (2017) a esséncia do
turismo rural assume-se como viver segundo os costumes e tradi¢gées dos locais, sendo assente
num turismo ativo, de descanso e de recreagao e assim tirando o maior partido possivel das

particularidades naturais e histérico-culturais da regido em que se encontra.

Do ponto de vista histérico, o conceito de “Turismo Rural” comegou a ser focado pela comunidade
cientifica ha cerca de trés décadas, sendo que as primeiras (e principais) abordagens a
caracterizagao formal do conceito de “Turismo Rural” foram as apresentadas por Gilbert (1989)
e Lane (1994), em que se assumia que o conceito se referia a uma atividade multifacetada que
ia muito além do turismo baseado apenas em atividades desenvolvidas no contexto das quintas
e exploragdes agricolas, mas também numa panéplia de atividades turisticas relacionadas com
a natureza, com a pratica de desporto em ambientes de montanha, com atividades de caca e
pesca, com eventos e praticas culturais e religiosas e até com atividades relacionadas com saude
e bem-estar.

O turismo rural apresenta caracteristicas unicas que que o diferenciam das restantes tipologias
de turismo, tais como oferecer aos turistas a oportunidade de vivenciarem as praticas, as
tradigbes culturais e gastrondmicas aliadas a um acolhimento personalizado por parte do

operador.

Contudo, a medida que as sociedades foram evoluindo, 0 mesmo aconteceu ao setor do turismo
que estd cada vez mais interlagado num processo de transformacgéo digital em que tanto os
turistas, como os operadores turisticos e os proprios territérios estdo transversalmente a assumir
uma utilizagdo em permanéncia de TIC. A transformacgao digital do turismo nao s6 esta a fazer
evoluir a oferta disponivel e a extrapolar a qualidade e a diversidade da experiéncia turistica,
como esta também a impor um progresso ao nivel da promogéo e dinamizagéo do setor e dos
seus produtos (Cuomo et al., 2021). Esta realidade, tal como é argumentado por Krdl (2019),
pode ser ainda mais impactante nos territorios rurais € nas experiéncias turisticas desenvolvidas
nesses contextos, visto que as agdes de marketing focadas nestes contextos podem beneficiar
em muito das oportunidades de globalizagao e incremento de eficiéncia e eficacia associadas a

incorporagao de novas ferramentas e tecnologias digitais (Chatzigeorgiou & Christou, 2020).
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2.3. Marketing Digital — Do Elemento Tecnolégico ao

Funcional

O surgimento, e adogao transversal, de novas e mais inovadoras tecnologias de informacgao e
comunicagao e ferramentas digitais estdo a ter um impacto significativo nas sociedades e,
principalmente, na forma como as pessoas se relacionam e comunicam nao s6 entre si, mas
também com as organizagbes aquando da procura por satisfazerem as suas necessidades
econdmicas e materiais (Au-Yong-Oliveira et al., 2018). Tal como realgam Gongalves et al. (2018)
e Kulkarni et al. (2020), a sociedade atual ja utiliza os servigos de e-mail, os motores de pesquisa,
0s websites, as redes sociais, as aplicacbes moveis, as plataformas de partilha e colaboragao,
entre outras tecnologias e plataformas digitais para comunicarem entre si, para terem
conhecimento dos acontecimentos e das noticias referentes ao que se passa nacional e
internacionalmente, para comprarem e venderem bens e servigos, para gerirem 0s seus recursos

financeiros e, cada vez mais, até para desempenharem as suas fungdes profissionais.

O enquadramento acima apresentado tem originado multiplas mudangas a nivel mundial, sendo
que uma das mais interessantes foi o efeito que teve no Marketing como area de acao, pois
mesmo retendo a conceptualizagdo de Kotler et al. (2017) de que o marketing é a ciéncia e a
arte de atrair, transformar e reter os clientes, é inegavel que a sua conjugagéo com as novas TIC
e ferramentas digitais tende a resultar em iniciativas mais bem sucedidas, mais facilmente
controlaveis e acima de tudo, com um ROI (retorno do investimento) mais facilmente mensuravel
(Bala & Verma, 2018). Do ponto de vista conceptual, a vis&o inicial e genérica de que marketing
digital diz respeito a realizagdo de marketing de produtos e servigos através de canais digitais,
tem evoluindo até ser caracterizado atualmente como um processo social através do qual
individuos e organizagdes utilizam tecnologias digitais para atrair novos clientes, conhecer
melhor os clientes atuais de forma a ser possivel (promover e) dar resposta as suas
necessidades, promover marcas, potenciar parcerias e incrementar vendas (Chaffey et al., 2013;
Kannan & Li, 2017).

De acordo com Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital & algo que vai muito além
da utilizagdo de um website, sendo na sua opinido uma simbiose entre plataformas online
(institucionais, de comércio eletrénico e redes sociais) e técnicas digitais de promog¢ao, tais como
publicidade online através de banners ou de links (em modo pay-per-click), gestdo de indexacdes
em motores de pesquisa, entrosamento de conteldos em portais tematicos e websites
generalistas, etc.. Do ponto de vista técnico, as principais ferramentas de suporte as iniciativas
de marketing digital sdo (Marques, 2018; Mena & Aguiar, 2016; Pereira et al., 2016): a) Search
Engine Optimization (SEQ); b) Search Engine Marketing (SEM); c) Social Media Marketing
(SMM); d) Digital Content Creation; e) Mobile Marketing; f) Marketing Interativo; g) e-Mail
Marketing; h) Affiliate Marketing; e i) Web Analytics.
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2.4. A Imagem dos Destinos Turisticos

A imagem do destino turistico tem vindo a ser alvo de estudo por parte da comunidade cientifica
de ha varias décadas a esta parte, sendo a influéncia deste conceito no processo de tomada de
decisao do turista e a sua relevancia para o processo de marketing os principais focos de estudo
(Chon, 1991; Gunn, 1988). Da mesma forma, a imagem de um destino turistico rural pode ser
considerada como um fator chave para o sucesso de um destino e que os gestores de
alojamentos rurais tendem a considerar cada vez mais quando desenvolvem e implementam

estratégias de marketing para a promogao desse destino (Loureiro & Gonzéalez, 2008).

A imagem de um destino turistico €, a luz da literatura cientifica, uma construcao
multidimensional, como uma colegéo de varios atributos isolados e com uma dimensao cognitiva
e afetiva do destino (Konecnik & Gartner, 2007). Assim, a imagem pode ser definida como a
soma de crengas, ideias e impressdes que as pessoas tém de um objeto, um local ou um destino
(Zhang et al., 2014). Acredita-se, no geral, que a imagem de um destino tende a exercer uma
maior influéncia na escolha do destino, em comparagao com fatores comportamentais e

sociodemograficos (G. Lee et al., 2006).

No caso do turismo rural a definicdo da imagem de um destino pode ser entendida como a
percecao dos turistas e dos operadores turisticos sobre os atributos ou atragdes disponiveis
nesse determinado destino e que desempenham um papel fundamental na definicdo de uma
estratégia de promocéo do destino (Hallmann et al., 2015). Esta perceg¢éo é ainda mais relevante
quando assumimos que do ponto de vista conceptual, a imagem do destino turistico representa
uma visao subjetiva do destino que é construida em trés momentos distintos: 1) no momento de
tomada de decisédo relativamente ao destino turistico a visitar; 2) aquando da vivéncia da
experiéncia turistica em que ha lugar a comparagao entre as expectativas e a realidade; e 3) no
pos-visita em que tendencialmente se promove o passa-a-palavra (“word-of-mouth”) e se tende

a recomendar o destino a familia e amigos (Espelt & Benito, 2005).

De acordo com Agapito et al. (2013), a imagem de um destino turistico é o resultado da
conjugacao relacional das trés dimensdes dessa mesma imagem, nomeadamente a imagem
cognitiva, a imagem conativa e a imagem afetiva. A imagem cognitiva diz respeito ao conjunto
de crengas e conhecimento gerado resultante do processo de analise e avaliagcdo das
caracteristicas e atributos (percebidos) de um destino turistico (Xie & Lee, 2013). Ja a imagem
afetiva diz respeito aos sentimentos dos proéprios turistas demonstram sobre o proprio destino
(Hong et al., 2006). A dimensao conativa representa as intengdes do turista em recomendar o
destino turistico e em manter uma perspetiva positiva relativa ao destino, sendo por isso
tipicamente associada a questdes que dizem respeito a lealdade (Li et al., 2010). A luz do
argumento de Afshardoost & Eshaghi (2020), aimagem que um turista desenvolve de um destino

turistico esta diretamente relacionado com a sua inten¢do de se relacionar com esse mesmo

12



destino, nomeadamente através da intengcdo de (re)visita ao destino e da intengdo de

recomendacéo.

No turismo rural, que nos dias de hoje pode ser entendido como crucial na preservagao dos
aspetos socioculturais e ambientais de um destino, a imagem desse mesmo destino é
diretamente influenciada pelos turistas e pela interagao que os mesmo tém com os locais, com

as experiéncias em que participam e pelos costumes e tradigdes que vivenciam.

2.5.Intencao de (Re)Visita de Destinos Turisticos

Vérios estudos mostram a relagao existente entre a imagem de um destino e a intengéo de visita
do mesmo. Os turistas tendem a escolher destinos com imagens mais fortes e positivas,
principalmente quando tém um conhecimento mais limitado do destino e ainda ndo o visitaram

no passado (Greaves & Skinner, 2010).

O turismo rural, que se apresenta como um nicho de mercado, envolve ndo sé o meio rural, mas
também alojamentos tendencialmente com um menor numero de camas e um vasto conjunto de
atividades disponiveis para o turista (paisagem e natureza, gastronomia regional e artesanato,
entre outras). Um turista rural que sente confianga nas experiéncias que vivencia num destino e
se identifica com o lugar tende a sentir-se ligado ao mesmo e consequentemente a recomenda-

lo e visita-lo (Loureiro, 2014).

A intencao de visitar um destino tem uma relagao entre a percecgao e o valor que o turista sente.
Um destino de turismo rural que consiga transmitir ao turista a real perce¢éo do seu valor, tende
a incentivar a experiéncia do turista na sua intengéo de visita e de o recomendar no futuro. A
atratividade do destino de turismo rural, oferecendo ao turista o que ele deseja e procura, tem

um grande impacto, através da imagem do destino, na intencao de visita (Yacob et al., 2019).

Também segundo Ranjbarian & Pool (2015) a percegéo dos turistas sobre a qualidade e o valor
do destino turistico afeta diretamente a sua satisfagdo e impacta positivamente a sua intengéo
de revisitar o destino. Assim, um destino que consiga transmitir o valor do mesmo e a real
percecao da sua qualidade tende a impactar a intengao de revisita por parte dos turistas(Hasan
et al., 2020).

A intengao de visita a um destino turistico rural esta diretamente relacionada com a atratividade
do mesmo, com a imagem do destino e com a capacidade dos locais e dos operadores turisticos
acrescentarem valor ao destino combinando atragdes patrimoniais com atividades néo

patrimoniais.
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2.6.Sustentabilidade de um Destino Turistico Rural

Durante a ultima década, as regides rurais sofreram um revés no seu processo de
desenvolvimento, sendo evidente que este abrandamento se deveu em grande parte a
desertificagdo dos territérios, ao envelhecimento das populagdes e também a falta de uma
abordagem estratégica devidamente estabelecida para a incorporagao da inovagao nas varias
atividades associadas aos espacgos rurais (agricultura, turismo, pecuaria, produgéo de alimentos,
etc.), aumentando o investimento publico e privado e, consequentemente, atraindo e mantendo

uma populagao jovem e altamente qualificada (Almeida, 2017)

Como defendido por Lee (2013), a sustentabilidade de um dado destino turistico pode ser
conceptualizada como respondendo as necessidades tanto dos turistas como das regides, ao
mesmo tempo que se tomam medidas no sentido de promover oportunidades futuras, sucesso e
prosperidade. A sustentabilidade a longo prazo é alcangada quando todos os recursos existentes
sao geridos com uma clara preocupagédo em assegurar a integridade das culturas enddgenas,
processos naturais, diversidade bioldgica e sistemas de apoio a vida (Z. Liu, 2003). Assim,
assegurar a sustentabilidade do turismo rural € extremamente complexo, pois exige que, em
paralelo, os destinos turisticos maximizem os esforcos e os recursos, ao mesmo tempo que
minimizam os custos e respondem eficaz e eficientemente as necessidades dos turistas e
envolvem a comunidade existente no processo de tomada de decisdes estratégicas (Agyeiwaah
et al., 2017; Cottrell et al., 2013).

A complexidade associada com a sustentabilidade do turismo, tal como varios autores lideraram
dissertagdes sobre a forma como este abrange tanto termos financeiros como nao financeiros,
uma vez que tende a concentrar-se no desempenho econdmico, social e de mercado enquanto
converge para o cliente (Boley & McGehee, 2014; Lopez et al., 2018). De acordo com Pulido-
Fernandez et al. (2015), estas trés dimensbes devem ser vistas ndo s6 como estando em
constante interagao entre si, mas também como dimensdes que estdo em constante evolugao e
adaptagao aos desafios que se colocam. No entanto, e apesar da relevancia das dimensdes
econdmica e social da sustentabilidade do turismo, o desempenho do mercado é fundamental
para a sustentabilidade do territorio, pois permite a tdo necessaria competitividade a longo prazo
(Lépez et al., 2018).

2.7.Aceitacao, Uso e Adocao de Tecnologia

A incorporacéo transversal de tecnologia a todas as areas da sociedade e economia é um
processo que esta cada vez mais presente, sendo por isso essencial perceber de forma muito
focada de que forma todo o processo de aceitagdo de uma tecnologia por parte dos seus (futuros)

utilizadores, do seu uso extemporaneo e, principalmente, da sua adogao rotineira acontece. Este
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conhecimento ira ndo s6 apoiar as entidades que desenvolvem os referidos artefactos
tecnoldgicos, mas principalmente aqueles que os pretendem usar para quais iniciativas

individuais ou de negécio.

2.7.1. Modelos de Aceitagcao, Uso e Adocao de Tecnologia

A discusséo sobre quais os fatores que influenciam o uso ou a intengéo de uso de uma tecnologia
nao é algo recente. Existem varios modelos que pretendem explicar esse mesmo comportamento
(Venkatesh et al., 2003). Os modelos de Aceitagdo, Uso e Adocéo de Tecnologia sugerem que
um determinado conjunto de variaveis independentes consigam predispor a intengéo
comportamental para a aceitagdo e uso da tecnologia, por esse motivo estes modelos sdo cada

vez mais utilizados pelos investigadores nos seus projetos de investigagao (Alturas, 2019).

Os varios estudos sobre a adogdo de tecnologias de informagédo visam compreender, entre
outros aspetos, as variaveis que influenciam o processo de decisdo quanto a aceitagao, uso e
adogdo ou ndo de uma tecnologia da informagéo (Venkatesh et al., 2003).

2.7.2. Modelo de Sucesso dos Sistemas e Tecnologias de

Informacgao

Nao existe na literatura uma definigdo de sucesso na avaliagdo dos sistemas e tecnologias de
informagdo que tenha sido acordada como conceito unico. A medicdo desse sucesso nos
sistemas de informacéo é considerada como um conceito multidimensional, em que cada uma
das dimensdes pode ser um indicador de sucesso. Varios estudos abordam o sucesso dos
sistemas de informagdo como uma medi¢do da utilizagao continua (S. S. Kim & Malhotra, 2005;
Sun & Sun, 2013). Ainda assim a perspetiva de sucesso pode variar dependendo do sistema de

informagéo que estamos a avaliar.

Um dos mais conhecidos modelos para avaliar o sucesso dos sistemas e tecnologias de
informagédo é o Delone & McLean (Delone & McLean, 2003b; DeLone & McLean, 2004). O
sucesso de um sistema de informagdo no turismo pode ser definido por um conceito
multidimensional justificado pelas seis categorias do modelo proposto pelos autores e que
incluem fatores de adaptacao ao sistema de informagao e fatores que sdo uma consequéncia do
uso dos sistemas de informagao: qualidade da informagéao, qualidade do sistema, qualidade do
servigo, utilizagdo, intencao de utilizagao, satisfagdo do utilizador e beneficios liquidos (Bédard
et al., 2008; Delone & McLean, 2003b). Este modelo tem sido utilizado para avaliar o sucesso de

diferentes tipos de sistemas de informacgao.
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2.7.3. Valor Global da Marca

O valor da marca de destino pode ser percebido como um conjunto com varias dimensdes
nomeadamente, notoriedade, imagem, qualidade e lealdade, e relaciona-se com o conhecimento
da marca que os consumidores tém e tem sido objeto de investigagao por varios autores (Kladou
& Kehagias, 2014; Verma, 2021a).

A existéncia de uma percecéo positiva sobre o valor da marca de um determinado destino
turistico pode ser uma influéncia para que haja uma intengdo comportamental dos turistas

visitarem aquele destino.

A importancia da fidelidade & marca tem sido evidenciada ao longo dos anos pelo papel que
desempenha como determinante para medir o valor global da marca. Em relagdo ao marketing
o valor global da marca foca-se sobretudo na perspetiva do consumidor e ndo tanto na marca
porque nos pode fornecer conhecimento adicionais sobre o comportamento do consumidor em

relagcdo a marca (Im et al., 2012).

No caso do turismo, a este conceito de valor global da marca tem sido amplamente estudado
sobretudo no que diz respeito as diferengas que existem na avaliagao de um destino por parte
dos turistas quando é a primeira visita ao destino e quando € uma revisita do mesmo. Segundo
Imetal. (Imetal., 2012) as dimensdes qualidade e de imagem representam claramente o papel
mais importante na avaliagdo de um destino turistico, independentemente de ser uma primeira

visita ou uma revisita (Gartner & Ruzzier, 2011).

2.7.4. Relacao entre a Imagem do Destino e a Intencao do

Comportamento de Visita

Ao longo dos anos tem sido suportado pela literatura existente a influéncia da imagem do destino
nao s6 no processo de selegcédo do destino mas também no comportamento do turista em geral
(Bigné et al., 2001). A intengdo de revistar um destino tem sido estudada na area do turismo
sobretudo pela sua importancia enquanto sinal de fidelidade do cliente para com o destino. A
imagem global de um destino representa um dos mais importantes fatores que diz respeito a

intengdo de visitar ou revisitar um destino (Qu et al., 2011).

A imagem do destino € a imagem que um determinado mercado turistico tem acerca do destino.
Esta imagem deve ser comunicada de formas diferentes em canais diferentes de forma que o
turista possa compreender a imagem do destino e posteriormente ter uma opinido formada sobre

o mesmo (Aksoy & Kiyci, 2011).

A relagcédo entre a imagem do destino e a intencdo de comportamento de visita dos turistas

apresenta uma elevada importancia para o estudo desse mesmo destino. A familiaridade com o

destino, aimagem do destino e a intengao de visita sdo as variaveis mais utilizadas no marketing
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para a investigacdo na relagao entre a imagem do destino e a intengédo do comportamento de
visita (Tan & Wu, 2016).
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3. Enquadramento Metodolégico

3.1.Problema de Investigacao e Contexto

Ao longo dos ultimos anos os territérios rurais e de baixa densidade tém vindo a sofrer um
retrocesso do seu processo de desenvolvimento, sendo por demais evidente que este facto
resulta, em grande parte, das vagas significativas de (i)emigragdo, do envelhecimento das
populagdes, e também da inexisténcia visbes regionais estratégicas e estruturais devidamente
estabelecidas e focadas na incorporagao de inovagdo nas varias atividades associadas aos
espacgos rurais (agricultura, turismo, criacdo animal, produgdo alimentar, etc.), na captacao de
investimento (publico e privado) e, consequentemente, na atragao e fixagdo de populagéo jovem
e altamente qualificada (Almeida, 2017; P. Liu et al., 2020).

Atualmente, um dos setores com mais impacto no desenvolvimento dos territérios rurais tem sido
o setor do Turismo (Naghiu et al., 2005; Pinho, 2015; Postevoy, 2017), principalmente devido a
sua capacidade de criagao de redes de cooperagao entre os multiplos operadores econémicos
dos territérios, a sua capacidade de angariar investimento (publico e privado), a sua capacidade
de estimular a evolugéo da capacidade competitiva dos territorios, e também a dindamica que os
turistas trazem ao longo dos periodos em que disfrutam das suas experiéncias de turismo rural
(de la Torre et al., 2017; Gao & Wu, 2017; Vukovic et al., 2019)

Tal como nos mostra a literatura existente (Andreopoulou et al., 2014; Krdl, 2019; J. Martins et
al., 2017), a utilizagdo de ferramentas e plataformas digitais sdo, atualmente, uma das opgdes
mais eficazes para promover e dinamizar ndo s6 os territorios rurais, mas principalmente a sua
oferta turistica. Esta situagdo € ainda mais relevante quando a contextualizamos num publico-
alvo cada vez mais intrinsecamente ligados as tecnologias digitais e que assume que a (quase)
totalidade da sua relagédo ou experiéncia turistica deve envolver uma base tecnolégica (Lewis et
al., 2021; Ozdemir-Guzel & Bas, 2021).

Tal como nos mostram Almeida-Santana & Moreno-Gil (2017), e Trunfio & Della Lucia (2018),
ainda que o marketing digital (e-marketing) represente um potencial incrivel de promocao e
publicitacdo do turismo em toda a linha, este impacto é ainda mais relevante quando pensamos
nos publicos-alvo a quem o marketing tradicional, dentro das limitagdes tipicamente presentes
no turismo rural, tem muito dificuldade em atingir, tais como o s&o os millennials (1981-1994/96)
(Smith, 2011), jovens da Geracdo Z (1997-2012/15) (Kamenidou et al., 2021), os turistas

nacionais residentes em regides distantes e os turistas internacionais (Gupta, 2019).

Ainda que as ferramentas e sistemas e tecnologias de informagédo e comunicagao diretamente
associados a implementacgao de iniciativas de e-marketing possam parecer, individualmente, de
utilizagéo facil, a implementacdo de uma estratégia de e-marketing devidamente estruturada,

focada e bem-sucedida, implica um esforco (financeiro, técnico, etc.), e um nivel de
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conhecimento que nem sempre acompanha aquele disponivel nos operadores turisticos
existentes nos territorios rurais (EI-Gohary, 2012; Iddris & Ibrahim, 2015; Labanauskaité et al.,
2020).

Neste sentido, e percebendo, a luz do nosso conhecimento, a existéncia de uma lacuna ao nivel
do conhecimento relativo aos fatores que mais impactam a execugao e o sucesso das iniciativas
de marketing digital focadas na promogao dos destinos de turismo rural, no estimulo a sua visita
por parte de turistas e a garantia de uma sustentabilidade global do territério, deve-se atingir um
modelo conceptual que pudesse nao so6 evidenciar os referidos fatores, mas também as relagdes
e dependéncias entre eles, gerando assim um contributo novo tanto para a ciéncia como para os

demais operadores de turismo rural e os stakeholders do setor.

3.2.Importancia do Estudo e Potencial Contributo

A medida que os paises e as suas entidades regionais perceberam a necessidade de transformar
os ambientes rurais - de menor densidade populacional e fraco desenvolvimento econémico —
em ativos capazes de gerar valor e promover o desenvolvimento pelas suas proprias
caracteristicas geograficas, culturais e contextuais, foi também surgindo a visdo conceptual de
transpor o fendmeno do turismo para este enquadramento (Garrod et al., 2006). Tal como é
argumentado por Sharpley & Roberts (2004), ao poder assumir diversas formas e ser
desenvolvido em multiplos contextos fisicos, sociais e até politicos, o conceito de “Turismo Rural”
apresenta-se altamente dindmico e promotor de resultados diversos (e positivos) tanto para os

promotores turisticos, como para os turisticas e para os proprios territorios rurais.

Do ponto de vista histérico, o conceito de “Turismo Rural” comegou a ser focado pela comunidade
cientifica ha cerca de trés décadas, sendo que as primeiras (e principais) abordagens a
caracterizagéo formal do conceito de “Turismo Rural” foram as apresentadas por Gilbert (1989)
e Lane (1994), em que se assumia que o conceito se referia a uma atividade multifacetada que
ia muito além do turismo baseado apenas em atividades desenvolvidas no contexto das quintas
e exploragdes agricolas, mas também numa pandplia de atividades turisticas relacionadas com
a natureza, com a pratica de desporto em ambientes de montanha, com atividades de caga e
pesca, com eventos e praticas culturais e religiosas e até com atividades relacionadas com saude

e bem-estar.

Contudo, a medida que as sociedades foram evoluindo, 0 mesmo aconteceu ao setor do turismo
que estd cada vez mais interlagado num processo de transformacgéo digital em que tanto os
turistas, como os operadores turisticos e os proprios territérios estao transversalmente a assumir
uma utilizacdo em permanéncia de tecnologias de informagdo e comunicagdo (TIC). A
transformacéo digital do turismo ndo sé esta a fazer evoluir a oferta disponivel e a extrapolar a
qualidade e a diversidade da experiéncia turistica, como esta também a impor um progresso ao

nivel da promogao e dinamizagao do setor e dos seus produtos (Cuomo et al., 2021). Esta
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realidade, tal como é argumentado por Krol (2019), pode ser ainda mais impactante nos territorios
rurais € nas experiéncias turisticas desenvolvidas nesses contextos, visto que as acgbes de
marketing focadas nestes contextos podem beneficiar em muito das oportunidades de
globalizacdo e incremento de eficiéncia e eficacia associadas a incorporacdo de novas

ferramentas e tecnologias digitais (Chatzigeorgiou & Christou, 2020).

Assim, percebendo o potencial de idealizagao, definicdo e proposta de um plano estratégico de
marketing digital focado na promocgéo e dinamizagéo do turismo rural, deve ser levado a cabo
um esforgo de analise da literatura cientifica existente sobre a potencial aceitagédo e até adogéo
do marketing digital (marketing suportado por ferramentas e tecnologias digitais), tanto de forma
global como no proprio contexto do turismo rural. Este estudo servira de base para a identificagéo
dos potenciais fatores influenciadores do processo de aceitagdo e adogédo do anteriormente

referido plano estratégico e, paralelamente, dos potenciais obstaculos que se poderao colocar.

3.3.0bjetivos do Trabalho e Questdes de Investigacao

Este estudo visa atingir consideragbes devidamente sustentadas e fundamentadas sobre o
potencial impacto que o marketing digital pode ter para os destinos turisticos rurais,
representando esse potencial impacto através de um modelo tedrico. Assumindo o
enquadramento conceptual inerente ao marketing digital, ao turismo rural e a combinagao destes
dois contextos, foi definido um conjunto devidamente focado de objetivos para este trabalho e

que se prevé serem totalmente atingidos:

e Identificar, analisar, avaliar e resumir a literatura cientifica relevante sobre a tematica do
uso do marketing digital no contexto do turismo rural;

e Identificar, analisar, avaliar e resumir a literatura cientifica relevante que se foca nos
modelos de sucesso e impacto da adogao de sistemas e tecnologias de informacéo;

e Criar um modelo tedrico caracterizador dos impactos do marketing digital no turismo
rural;

e Validar, de forma qualitativa, o modelo proposto.

No sentido de ser garantido o atingir dos objetivos estabelecidos, € necessario primeiramente

dar resposta a seguinte questédo de investigagao:

e A implementacdo de iniciativas de marketing digital tem um impacto estrutural no

desenvolvimento e sustentabilidade global dos destinos de turismo rural?
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3.4. Abordagem Metodolégica

De acordo com Gongalves (2005), o correto estabelecimento da componente metodoldgica de
um estudo a executar é muito relevante para o desenvolvimento futuro do préprio estudo. O
mesmo autor argumento que a decisdo sobre qual o método cientifico a utilizar no &mbito de um
projeto de investigagéo é bastante critico, pois a aceitagao cientifica do estudo ira assentar neste

tépico metodoldgico.

Em complemento, Martins (2014), argui que o estabelecimento exato e rigoroso das varias
questdes metodolégicas sdo uma acgédo fundamental no desenvolvimento de um projeto de
investigacdo. Posto isto, quando a ag&o anteriormente mencionada é executada com elevados
padrdes de rigor cientifico, a conducao das atividades planeadas pode ser feita em linha com os

pressupostos subjacentes.

Com base nos argumentos anteriormente utilizados, foi decidido o uso de um método qualitativo
para alcangar os objetivos desta investigacao, visto que é aquele que se mostra mais coerente
com os objetivos que se pretendem alcancar, e que passam por uma abordagem onde € mais
relevante explicar um determinado contexto do que prever um dado resultado, e é melhor

perceber do que medir os resultados (Fossey et al., 2002; Patton, 2005).

De todos os métodos de investigagao cientifica qualificaveis de acordo com a visdo qualitativa
estabelecida previamente, foi decido que o online focus group sera aquele que melhor se
enquadra na compreensao que se deseja atingir do impacto de marketing digital no turismo rural
e, particularmente, no contexto social especifico em que o presente trabalho foi desenvolvido
(ainda com grande influéncia de toda a pandemia SARS-CoV2). Se um focus group é a
denominacéo atribuida para grupos de discusséo interativa focados num determinado tépico e
cujo objetivo passa pela geragdo de conhecimento, pela validagdo de hipdteses, e pela
indagacao e analise de opinides, atitudes e atributos (Fern, 1982; R. Gongalves et al., 2012), a
sua transposicéo para uma realidade digital onde é suportado por tecnologias que permitem que
toda a interacdo ocorra online, foi a mudanga de paradigma que originou o surgimento do

conceito de online focus group (Stewart & Shamdasani, 2017).

Tal como é argumentado por Martins (2014), toda a investigagao cientifica pode ser analisada,
paralelamente, em fungdo da sua natureza metodoldgica e dos pressupostos subjacentes a
prépria investigagdo. Destes ultimos, aqueles considerados mais pertinentes para a presente
dissertagdo de mestrado sao os de contexto filos6fico, nomeadamente os que estabelecem a
epistemologia (guiao estabelecedor da visdo e comportamento a adotar pelo investigador) que
deve suportar toda a investigacdo. De acordo com Becker (1996) a epistemologia subjacente a
um projeto de investigacao pode ser classificada de duas formas: a) Positivista — a realidade
deve ser encarada como algo claro e objetivo, que pode ser caracterizado por meio de variaveis

mensuraveis sobre as quais o investigador/observador nao deve exercer influéncia; e b)
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Interpretativa — investigagcbes assumem o pressuposto de que uma realidade (dada ou
socialmente construida), pode ser descrita utilizando sistemas como a linguagem e os
significados e opinides partilhadas. Esta categoria de estudos, foca-se na maioria das vezes, em

analisar fendmenos através dos significados que as pessoas lhes associam.

Assim, e com base em todo o enquadramento anterior, para a presente dissertagao de mestrado
foi estabelecida a utilizagdo de um online focus group (qualitativo) influenciado por uma

epistemologia interpretativa.

O trabalho de investigagao sera dividido em duas fases de implementacéao (Figura 4). A primeira
fase, sera uma fase conceptual e tera inicio com a definicdo e caracterizagao do projeto de
investigacao, em que sera definido o problema de estudo, a importadncia do mesmo, os objetivos
da pesquisa e também a metodologia de investigagcdo. Apds esta fase inicial de definicdo do
projeto de investigagao, sera realizada uma revisao sistematica da literatura (ja apresentada no
capitulo 2) sobre os diversos temas relevantes para o estudo, nomeadamente nas teméaticas do
Turismo Rural, Marketing Digital, Qualidade do Marketing Digital, Imagem do Destino Turistico,
Intengéo de Visita a um Destino Turistico e Sustentabilidade do Destino Turistico Rural. De
seguida sera definido o modelo conceptual que representara todo o pressuposto tedrico
estabelecido no ambito do presente trabalho e que representara o potencial impacto que o

marketing digital tera na sustentabilidade dos destinos turisticos rurais.

Apos esta fase seguir-se-a uma fase qualitativa onde sera levado a cabo um online focus group
que sera dividido em quatro fases distintas. Comegamos por fazer uma identificagdo das
variaveis do modelo, segue-se uma selecao de especialistas para participarem no estudo, uma
fase de interagéo e discusséo ativa sobre os temas adjacentes e os artefactos propostos e, por

fim, uma fase em que serdo analisados os resultados obtidos no referido online focus group.

Este recurso a um online focus group envolve a participagdo de um grupo de individuos
cuidadosamente selecionados de acordo com um conjunto especifico de critérios (ou seja, ndo
selecionados aleatoriamente), que se "reunirao” para discutir todos os pontos que o moderador

colocar para discusséo (Philip Kotler et al., 2016; Nunes et al., 2018).
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Tal como refere a literatura existente, nos focus group os especialistas sdo mais propensos a
serem mais assertivos numa audiéncia mais pequena do que numa audiéncia maior e a
discussdo do tema néo se dispersa tanto (Leary & Kowalski, 1997). Parent et al. (2000) diz ainda
que os focus group procuram maximizar o tempo de pesquisa para tirar partido das sinergias que
surgem do esforgo de grupo. No nosso caso, e tendo em conta as recomendagdes presentes na
literatura e a dimensdo “online” assumida, para assegurar a diversidade de opinides e de
conhecimento, foi estabelecido que os especialistas a incluir no online focus group deviam
pertencer aos trés setores do mercado de trabalho: o setor privado, em que devem estar

diretamente relacionados com o marketing digital, o turismo e/ou o turismo rural; setor publico,

Selecdo dos Participantes

Definicdo do Modelo
Conceptual

Online Focus Group

Obtencdo de Consenso

Validacdo do Modelo Conceptual
Proposto

v

Conclus&o do Projeto de
Investigacdo
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Figura 4 — Diagrama das Varias Fases do Projeto de Investigagao.
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em que serao especialistas relacionados com o setor do turismo e/ou o desenvolvimento regional
e, por fim, a academia em que tendo em conta o contexto do trabalho deve ter especialistas
ligados a tecnologia, ao marketing digital, e ao turismo e desenvolvimento regional. Em termos

de habilitagdes académicas os especialistas deverao ter no minimo o grau de licenciado.
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4. Modelo Conceptual Proposto

O modelo conceptual proposto (Figura 5), € baseado no Modelo de Sucesso dos Sistemas de
Informacgao de Delone e McLean (Delone & McLean, 2003a), no modelo de relacionamento entre
a imagem do destino turistico e a intengéo de visita de Tan & Wu (2016), e no contexto de valor

global da marca apresentado por Verma (Verma, 2021b).

Intengdo de Visita

Qualidade das iniciativas de e-
Marketing

Qualidade da
Informagdo

Qualidade das
Ferramentas de
e-Marketing

H2a(+)

Sustentabilidade
o de Mercado
Imagem do Destino
Taristico

Figura 5 — Modelo conceptual ilustrativo da influéncia do marketing digital na sustentabilidade
dos destinos turisticos rurais.

Os principais objetivos do modelo proposto sdo, primeiramente compreender as possiveis
relagdes existentes entre o planeamento e implementacgéo de iniciativas de e-marketing de alta
qualidade, e o desenvolvimento de uma imagem de destino de turismo rural positiva e familiar,
enquanto promove o valor da marca do destino e estimula a inten¢ao de visita ao destino por
parte dos turistas. O segundo objetivo do modelo proposto é perceber de que forma a existéncia
de uma imagem positiva e familiar de um destino de turismo rural, aliada a uma marca
globalmente valorizada e a existéncia de uma intengdo clara de visita ao territério, pode

influenciar a sustentabilidade global desse mesmo destino.

O modelo proposto € composto por seis construtos principais, cuja conceptualizagao foi

adaptada da literatura existente, que se encontram descritos na Tabela 2.



Tabela 2 — Contextualizagdo dos construtos do modelo conceptual proposto.

Construto Descrigao Ref.
Qualidade da A qualidade da informacgao refere-se a qualidade da informagéo (Delone &
Informagéo que o sistema é capaz de armazenar, entregar ou produzir, e McLean,
uma das dimensdes mais comuns ao longo da qual os sistemas 2003a; S.-
de informagéo sado obtidos. A qualidade da informacéo tem E. Kim et
impacto ndo s6 na satisfagao do utilizador com o sistema, mas al., 2017;
também na sua intengdo de o utilizar, o que, por sua vez, tem Laumer et
impacto na forma como o sistema consegue criar beneficios para  al., 2017)
o utilizador e também para uma organizagao.
Varios autores defendem que a qualidade da informagéo
promocional relacionada com o turismo, € uma variavel composta
por dimensdes como relevancia, oportunidade, interesse, nivel de
informacéo e qualidade da criagdo de conteudos.
Qualidade das Assim como a qualidade da informag&o, a qualidade das (Delone &
Ferramentas de e- iniciativas de e-marketing também é determinante para a McLean,
Marketing avaliagao geral. A qualidade das ferramentas utilizadas nas 2003a;
iniciativas de e-marketing também tem impacto na forma como Kotoua &
essas iniciativas podem gerar beneficios. llkan, 2017)
A qualidade das iniciativas de e-marketing também tem impacto
na comercializagao e promocéao de destinos turisticos, sendo
também fundamental fazer uma avaliagdo dos impactos que a
qualidade estrutural da iniciativa global tem para garantir a
emergéncia de impactos positivos tanto para o destino turistico e
seus negocios turisticos.
Imagem do Destino A imagem do destino turistico esta presente na literatura ha varias  (Chon,
Turistico décadas, e a influéncia deste conceito no processo de tomada de  1991;
decisao do turista e sua relevancia para o processo de marketing Espelt &
sdo os principais objetos de estudo. Podemos caracterizar a Benito,
imagem do destino turistico como sendo construida em trés 2005)
momentos distintos: 1) no momento da tomada de decisédo sobre
o destino turistico a visitar; 2) durante a experiéncia turistica em
que ha uma comparagao entre as expectativas e a realidade; e 3)
na poés-visita, em que o boca a boca tende a ser promovido e
tende-se a recomendar o destino a familiares e amigos
Valor da Marca do O valor da marca de destino pode ser percebido como um (Kladou &
Destino conjunto com varias dimensdes nomeadamente, notoriedade, Kehagias,
imagem, qualidade e lealdade, e relaciona-se com o 2014;
conhecimento da marca que os consumidores tém e tem sido Verma,
objeto de investigagdo por varios autores. 2021b)
A existéncia de uma percepgao positiva sobre o valor da marca
de um determinado destino turistico pode ser uma influéncia para
que haja uma intengdo comportamental dos turistas visitarem
aquele destino.
Intencao de Visita Em diversos estudos na literatura, € comprovada a relagédo entre (Greaves &
a imagem de um destino e a inteng&o de visita-lo. Os turistas Skinner,
tendem a escolher destinos com imagens mais fortes e positivas, 2010;
especialmente quando ha um conhecimento mais limitado do Yacob et
destino e quando ainda nao o visitaram. al., 2019)

A intengéo de visitar um destino é altamente dependente da
relacdo entre as percepcoes turisticas do destino e o valor dessas
percepgdes. Um destino de turismo rural que consiga transmitir ao
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turista a real percepcgao do seu valor, tende a desencadear a
intengao do turista de o visitar e de o recomendar no futuro.

A sustentabilidade de um destino pode ser entendida como o (Boley &
conjunto de diversos fatores que vao desde a sustentabilidade McGehee,
- econdmica, social e também de mercado. 2014;
Sustentabilidade do . ~ . . - .
. Também estéo presentes na literatura os impactos econémicos, Lopez et
Destino . . . . A
sociais e ambientais diretamente relacionados a esses trés al., 2018)

fatores, que se apresentam como os principios basicos que
definem o turismo sustentavel.

4.1.Modelo de Hipéteses

No sentido de ser possivel validar o potencial impacto do modelo conceptual proposto foi
desenvolvido o modelo de hipéteses que representa dos as hipoteses estabelecidas entre os

varios construtos que compdem a proposta conceptual apresentada.

Qualidade das Iniciativas de e-Marketing

Na perspetiva da utilizagdo das tecnologias e ferramentas digitais, o nivel de qualidade da
informagéo que é transmitida é considerado decisivo para o sucesso global da sua utilizacdo
(Tam & Oliveira, 2016). Segundo Martins et al. (2019) e Delone & McLean (2003a), ao abordar
uma determinada TIC, ou ferramenta digital, qualidade global, deve-se perceber que esta
dimenséo deve ser analisada tendo em vista que ela € o resultado combinado da tecnologia
(funcional e técnica) qualidade, a par da qualidade das informagdes ou conteudos

disponibilizados e da qualidade do servigo de apoio.

No &dmbito do marketing digital, e em particular no dmbito da sua aplicacdo ao setor do turismo
rural, a qualidade generalizada da iniciativa, e sobretudo a qualidade da informagéo que lhe esta
subjacente, é determinante para um efeito de sucesso junto dos destinatarios ser registrado
(Isaac et al., 2018). Assim, e com base em Kim et al. (2017), a iniciativa de e-marketing de alta
qualidade tende a influenciar a formagéo de imagens positivas do destino rural. Na mesma nota,
segundo Chiu et al. (2005), a qualidade de uma determinada tecnologia ou ferramenta também
pode ter influéncia direta na intengdo comportamental dos usuarios. Assim, transpondo este
pressuposto para o nosso foco de investigagao, é possivel postular a existéncia de uma relagéo
entre a qualidade das iniciativas de e-marketing dos destinos de turismo rural e a intengédo do
turista em visitar esses destinos. Assim, com base no exposto, foram estabelecidas as seguintes
proposicdes:

P1a: A qualidade das iniciativas de e-Marketing impactara positivamente o processo de criagao

de imagens positivas e familiares do destino de turismo rural.
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P1b: A qualidade das iniciativas de e-Marketing impactara positivamente a intengao do turista

em visitar destinos de turismo rural.

Imagem do Destino Turistico

A imagem de um destino turistico rural pode ser considerada um fator chave para o sucesso de
um destino e que os gestores do alojamento rural tendem a considerar cada vez mais quando
desenvolvem e implementam estratégias de marketing para promover o destino como um todo
(Loureiro & Gonzalez, 2008). A imagem de um destino turistico € considerada uma construcéo
multidimensional, ou seja, um conjunto de varios atributos isolados, que também possui uma
dimensé&o cognitiva e afetiva (Konecnik & Gartner, 2007). Assim, uma imagem de destino pode
ser definida como a soma de crengas, ideias e impressdes que as pessoas tém desse mesmo
destino (Zhang et al., 2014). Em geral, acredita-se que a imagem de um destino tende a exercer
maior influéncia na escolha desse mesmo destino, em comparacdo com fatores
comportamentais e sociodemograficos (G. Lee et al.,, 2006). Acredita-se geralmente que a
imagem de um destino tende a exercer uma maior influéncia na escolha do mesmo destino
(Zhang et al., 2014). Geralmente acredita-se que a imagem de um destino tende a exercer maior
influéncia na escolha do destino, em comparacdo com fatores comportamentais e

sociodemograficos (G. Lee et al., 2006).

No caso do turismo rural, a definicdo da imagem do destino pode ser entendida como a percecéo
dos turistas e operadores turisticos sobre os atributos ou atragdes disponiveis naquele
determinado destino e que desempenham um papel fundamental na definicdo de uma estratégia

para a sua promogao (Hallmann et al., 2015).

De acordo com a literatura existente, quando um determinado destino tem uma imagem positiva
e familiar que os turistas tendem a aceitar como real e acurada, essa percegéo global tende a
fomentar nos turistas uma intengao comportamental de visitar o destino e desfrutar do que este
tem para oferecer (Chaulagain et al., 2019; Kanwel et al., 2019). Em nota semelhante, Faircloth
etal. (2001), H. Lee et al.(2011) e Sasmita & Suki (2015), argumentam que existe uma tendéncia
ao estabelecimento de relagdes positivas entre uma determinada imagem de marca e o valor
global da marca. Além disso, Pulido-Fernandez & Lépez-Sanchez (2014) também argumentam
que a sustentabilidade de um determinado destino turistico tende a ser motivada pela existéncia

de uma imagem de destino que endossa esses valores de sustentabilidade.
Assim, valendo-se dos argumentos supracitados:

P2a: A imagem de um destino de turismo rural ter4 uma influéncia positiva no desenvolvimento

do valor da marca do destino.

P2b: A imagem de um destino de turismo rural influenciara, de forma positiva, a intencdo dos

turistas em visitar o destino.
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Valor da Marca do Destino Turistico

De acordo com Dumitriu et al. (2019), para garantir a sustentabilidade no longo prazo, as
organizagbes passaram a focar sua atengdo no desenvolvimento de suas marcas para nao
apenas ter uma melhor presenga no mercado, mas também para garantir que sua marca alcance

um valor patrimonial global significativo.

Conforme argumentado por Rahayu et al. (2017), os utilizadores tendem a sentir a necessidade
de um sistema de crengas desenvolvido com uma determinada marca antes de se envolver em
qualquer comportamento com os produtos inerentes. Em paralelo, Bose et al. (2021)
argumentam que a existéncia de uma percegdo positiva sobre o valor da marca de um
determinado destino turistico servira como antecedente para a existéncia de uma intengao
comportamental para os turistas visitarem o referido destino. Ao transpor estes pressupostos
para o contexto do turismo rural, e mistura-los com as caracteristicas conhecidas de
proximidade, familiaridade e atencdo pessoal deste tipo de destino turistico, assumimos que a

teoria sustentada pela literatura existente também se pode aplicar. Desta forma:

P3a: O valor da marca do destino de turismo rural tera um impacto positivo na intengdo dos

turistas de visitar o destino.

P3b: O valor da marca do destino de turismo rural tera um impacto positivo na sustentabilidade
do destino.

Intengéo de Visita

A intencado de visita a um determinado destino turistico esta relacionada com a percecao de
valor dos turistas sobre esse mesmo destino. No que diz respeito aos destinos de turismo rural,
para que os turistas desenvolvam a intengao de nao so visita-lo, mas também recomenda-lo,
quem gere o destino deve assegurar que a real perce¢éo do seu valor seja transmitida ao turista
a ponto de servir de encorajar o comportamento de visita e recomenda-lo no futuro. A
atratividade do destino de turismo rural, oferecendo aos turistas o que eles desejam e procuram,
tem grande impacto na intencéo de (re)visitar (Cardona et al., 2017; Yacob et al., 2019) e, por
consequéncia, para a sustentabilidade geral do destino. Assim, em nossa pesquisa foram

estabelecidas as seguintes proposigoes:

P4. A existéncia de uma intencdo comportamental de visitar o destino de turismo rural

influenciara positivamente a sustentabilidade geral do destino.
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4.2.Validacao do Modelo Proposto — Online focus group

No sentido de ser possivel validar o artefacto desenvolvido no ambito da presente dissertagao
de mestrado foi desenvolvida uma atividade de analise qualitativa, baseado num online focus
group, cujo objetivo principal era a obtengao de percegdes especializadas sobre os multiplos

argumentos e consideragdes inerentes ao modelo conceptual proposto.

4.2.1. Contexto

De acordo com Nunes et al. (2018), a potencial recolha de um entendimento coletivo e
colaborativo sobre uma determinada tematica € um aspeto critico para a sua validagao e
posterior desenvolvimento. Esta abordagem tende a estimular a existéncia de discussdes,
interativas e construtivas, entre um conjunto de especialistas (tipicamente com vasta
experiéncia), que nao s6 permitem validar os pressupostos apresentados a partida, mas também

atingir um conjunto de novas percecoes, perspetivas e até conhecimento.

Mesmo existindo, como método qualitativo de recolha de dados, ha mais de seis décadas, e
estando eminentemente ligado as ciéncias sociais, existem varios esfor¢gos (com sucessos
reportados), de adaptagéo do focus group para outras areas, nomeadamente para as ciéncias
exatas onde os métodos quantitativos tendem a ser mais comuns (R. Gongalves et al., 2016;
Nyumba et al., 2018).

Do ponto de vista conceptual um focus group esta dependente da agregagao de um conjunto de
especialistas numa area de estudo, previamente selecionados, com o intuito de despertar um
debate aberto e detalhado sobre um determinado tema (Ryan et al., 2014; Wilkinson, 1998).
Ainda que seja globalmente percecionado pela comunidade cientifica e académica como um
método estavel e capaz de produzir resultados validos e valorizaveis, também ¢é facilmente
percetivel que este mesmo método tem vindo a evoluir ao longo dos tempos, sendo atualmente

utilizado de forma mais refinada do que a inicialmente proposta.

Um dos principais elementos associados a esta evolugdo tem sido a transposicdo dos
mecanismos utilizados para sustentar a interagao entre o painel de especialistas, no sentido
desta mesma interagcdo passar a ser suportada por tecnologias e ferramentas digitais e,
consequentemente, passar a poder ser feita de forma sincrona e assincrona por especialistas
que se encontram em locais totalmente distintos e geograficamente distantes (Teixeira et al.,
2017). Do ponto de vista da nomenclatura, a esta conjugagéao da tipica abordagem “focus group”
com esta nova componente digital, foi atribuido o nome de “online focus group” (Nunes et al.,
2018; Stewart & Shamdasani, 2017).
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Assim, tendo em conta os argumentos previamente apresentados, bem como os objetivos
globais da presente dissertagao, foi estabelecida a utilizagdo de um online focus group para

validar o conjunto de assuncoes tedricas descritas na secg¢ao 4 do presente documento.

4.2.2. Caracterizagcao do Online focus group

No ambito da presente dissertagdo foi estabelecida a operacionalizagao de um online focus
group que pudesse validar, em paralelo, a conceptualizagdo e adaptagao conceptual inerente
aos varios construtos que compdéem o modelo conceptual proposto, e também as varias
hipéteses que foram alcangadas a partir dos relacionamentos idealizados entre os referidos

construtos.

O inicio do desenvolvimento de um online focus group assenta na selegao criteriosa dos dois
principais atores: o moderador e os participantes. O papel de moderador deve ser atribuido a
alguém com experiéncia na moderagao de conversas e féruns online, de forma que possa
facilmente envolver os participantes (aqueles que vao responder as varias questdes que vao ser
colocadas), e que logre paralelamente estimular esses mesmos participantes a apresentarem
as suas proprias convicgdes sobre o tema em discussao. No caso dos participantes, ainda que
estes possam ser selecionados virtualmente através do uso de tecnologias digitais, tém
invariavelmente de ser submetidos a uma pré-consulta com a finalidade de verificar os seus
dados pessoais e seu enquadramento no perfil pretendido. Seguindo as indicagbes de Teixeira
et al. (2018) e de Nunes et al. (2018), de acordo com as quais o online focus group devera
sempre incluir especialistas na tematica inerente ao préprio estudo, nosso contexto especifico
do presente trabalho, o grupo de participantes incluira essencialmente especialistas nas areas

do marketing digital, do turismo, e da promocao turistica digital.

4.2.3. Caracterizacao dos Participantes

De acordo com a literatura existente, o grupo de participantes, ainda que deva possuir
diversidade significativa, ndo deve exceder uma dimensdo passivel de ser considerada
adequada e que, de tradicionalmente, se cifra entre seis a dez membros (Ghauri et al., 2020).
Este argumento serve o propdsito de garantir, em paralelo, que a referida diversidade de perfis
e perspetivas esta presente, e que a gestao e controlo do grupo é também uma tarefa exequivel

sem esforcos desmesurados (Bernard, 2017).

Assim, e com o anteriormente referido em mente, os participantes no online focus group
realizado foram selecionados de acordo com os seguintes trés critérios: 1) Area de
especializagao (marketing digital, turismo e promocgao turistica digital); 2) Anos de experiéncia
profissional; e 3) Habilitagdo académica. Estes mesmos participantes foram também

selecionados de forma que todos os contextos profissionais da sociedade fossem abrangidos,
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ou seja, foram incluidos 8 (oito) participantes com vinculos profissionais ao SNCTES - Sistema
Nacional de Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior, a0 mercado empresarial e a entidades do

setor publico (Tabela 3).

Tabela 3 — Caracteristicas dos participantes do online focus group.

Setor de Atividade Experiéncia (anos) Habilitagdes Académicas
o o o
T S © -~
On = o c
A 2 3 2
5 23 a 0-5 5-10 >10 S = g
b4 £S 3 5 O B
g | 4 - 8
2 2 4 2 4 2 4 2 2

Os membros do online focus group inerente ao presente projeto de investigagdo nao receberam
qualquer contrapartida financeira ou qualquer beneficio pessoal, profissional pela sua
colaboracgdo. Esta participagdo ocorreu, ainda que de forma digital, num ambiente de partilha
positiva sobre as tematicas do marketing digital, da promogao turistica, da sustentabilidade dos

territérios turisticos de natureza rural, e do préprio contexto especifico dos territérios rurais.

4.2.4. Caracterizagao do Objeto em Estudo

Tendo em conta o enquadramento metodoldgico inerente a presente dissertagdo de mestrado
(descrita em detalhe na secgao “3 — Enquadramento Metodolégico”), a apresentagéo conceptual

de um artefacto deve ser seguida de uma etapa de validagao do mesmo.

Assim, e objetivando atingir uma validagdo qualitativa do modelo conceptual de influéncia do
marketing digital na sustentabilidade dos destinos turisticos rurais proposto, foram expostos
todos os pressupostos decorrentes deste mesmo artefacto a analise, compreenséo e validagao
dos varios membros do online focus group realizado. No sentido de previamente estruturar
referido procedimento de validagdo, estabeleceu-se a seguinte sequéncia de interagéo,

composta por 4 (quatro) fases (Figura 6).

33



e Discussao sobre os construtos que compdem o modelo conceptual
proposto

¢ Discussao sobre as hipoteses, decorrentes das rela¢Ges entre os
construtos, estabelecidas no ambito do modelo conceptual proposto

¢ Discussao sobre a potencial adequac¢do do modelo a realidade especifica
do turismo em contexto rural e da sua sustentabilidade

¢ Analise e discussdo de todas as consideragGes atingidas durante as varias
etapas do online focus group

Figura 6 — Sequéncia de interagao estabelecida para o online focus group de validagédo do
modelo conceptual proposto.

Posto isto, ao longo da Fase 1 (Figura 6), foram analisados de forma transversal os varios
construtos incluidos no modelo conceptual proposto, nomeadamente:

¢ Qualidade da Informacéao

e Qualidade das Ferramentas de e-Marketing

e Imagem do Destino Turistico

e Valor da Marca do Destino

e Intencao de Visita

e Sustentabilidade do Destino

No decorrer da Fase 2 (Figura 6), o grupo de participantes no online focus group analisou o
conjunto de hipoteses tedricas decorrentes da construgcdo do artefacto tedrico proposto,

nomeadamente:

e P1a: A qualidade das iniciativas de e-Marketing impactara positivamente o processo de

criagdo de imagens positivas e familiares do destino de turismo rural.

e P1b: A qualidade das iniciativas de e-Marketing impactara positivamente a intengéo do

turista em visitar destinos de turismo rural.

34



e P2a: A imagem de um destino de turismo rural tera uma influéncia positiva no

desenvolvimento do valor da marca do destino.

e P2b: Aimagem de um destino de turismo rural influenciara, de forma positiva, a intengcéo

dos turistas em visitar o destino.

e P3a: O valor da marca do destino de turismo rural tera um impacto positivo na intengéo

dos turistas de visitar o destino.

e P3b: O valor da marca do destino de turismo rural tera um impacto positivo na

sustentabilidade do destino.

e P4: A existéncia de uma intengdo comportamental de visitar o destino de turismo rural

influenciara positivamente a sustentabilidade geral do destino.

No que diz respeito a Fase 3 (Figura 6) do online focus group realizado, os varios peritos
envolvidos levaram a cabo uma reflexdo sobre as vicissitudes inerentes ao turismo rural e a
potencial capacidade do modelo conceptual proposto dar uma resposta adequado ao desafio da
sustentabilidade nao s6 dos préprios territérios onde referida atividade econémica é realizada,
como também da prépria sustentabilidade dessa mesma atividade econdémica, operacionalizada
na grande maioria dos casos por empresas de muito pequena dimensao e com uma capacidade
diminuta de agilmente responderem aos varios desafios que se tém colocado no decorrer dos

ultimos 2 a 3 anos.

A quarta, e ultima fase, do online focus group realizado foi uma fase de reflexao final sobre tudo
o que foi discutido, e focou muito a sua ateng¢ao na recolha de perspetivas mais globais sobre o
potencial desenvolvimento futuro do modelo conceptual proposta e, em simultaneo, sobre todo
o contexto do préprio turismo rural e da aplicagéo de tecnologias digitais como base essencial

para a incorporagao de inovacéao e disrupgao.

4.2.5. Recolha de Dados — A Operacionalizagao do Online

focus group

No sentido de ser mais linear o controlo e monitorizagao de todos os momentos do online focus
group foi estabelecido um modelo operacional sequencial que, tendo por base as varias fases
descritas na seccao anterior, permitisse garantir um alinhamento permanente de todas as
tarefas que seria necessario realizar. Este modelo previa momentos de interagao individual por
parte do moderador do online focus group e dos varios participantes, e também momentos em
que a interagdo era simultanea. O modelo operacional estabelecido encontra-se ilustrado na

Figura 7.
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Figura 7 — Modelo operacional do online focus group adjacente a presente dissertagéo.
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O inicio da online focus group ocorreu com uma atividade preliminar de customizagao e
disponibilizagdo da plataforma online que suportou toda a interagdo entre os participantes e o
moderador. Tendo em conta o argumento de Kenny (2005), a utilizagdo de ferramentas digitais
originalmente pensadas para suportar sistemas de gestado de ensino € uma op¢éao eficaz pois,

em paralelo, permite a interagdo entre os varios participantes do online focus group, a
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disponibilizagdo de documentacdo de suporte a discussido e também a utilizagéo facilitada de
instrumentos de apoio a inquiricdo (Ex: questionarios). Posto isto, no decorrer do presente
projeto de investigagdo foi estabelecida a utilizagdo da plataforma Moodle' na sua versao 4.0,
que foi disponibilizada através de um dominio préprio e cujo acesso foi comunicado

individualmente a cada participante do online focus group.

Apds as acgles iniciais de customizagao e disponibilizagdo da plataforma digital de suporte a
avaliagdo qualitativa do modelo conceptual proposto, foi dado entdo inicio a avaliagdo
propriamente dita, tendo este processo iniciado com a criagdo de um “mdédulo” denominado
“Fase 1 — Validagao dos Construtos” e com a associagéo a este mesmo modulo do conjunto de
informagao inerente aos varios construtos que constituem o modelo conceptual proposto (que
esta disponivel para consulta na Figura 5). Paralelamente foi criado um questionario onde se
pedia aos participantes do online focus group que nao so classificassem a potencial importancia
que cada um dos construtos apresentados poderia ter para a sustentabilidade do destino
turistico rural, mas também apresentassem sugestdes sobre outros potenciais construtos que
pudessem ter impacto no estimulo a essa mesma sustentabilidade. Apds a recolha de respostas
por parte dos especialistas ao questionario apresentado, procedeu-se a uma sistematizagao
desses mesmos dados no sentido de ser mais linear a sua interpretagado no final do proprio

estudo.

Ao terminar a primeira fase, evoluimos para a “Fase 2 — Validacdo do Modelo de Hipdteses”,
onde todas as hipoteses estabelecidas, perante os relacionamentos inerentes ao modelo
conceptual proposto, foram colocadas a consideragao dos participantes do online focus group.
No sentido de poder ser mais linear a interpretagao das visdes dos referidos participantes, foi
fornecido todo o conjunto de informagdo associado ao estabelecimento das anteriormente
referidas hipoteses e foi decidido que a recolha destas visdes iria ter por base um questionario
onde se iria, em paralelo, avaliar a perceg¢ao dos participantes sobre a adequagao das hipéteses
e também questionar sobre a sua percegao sobre a potencial existéncia de outras hipéteses que
devessem ser acopladas ao dito modelo de hipdteses. Apds a recolha de todas as respostas
dos participantes estes dados foram sistematizados num formato tabular para melhor

interpretacéo.

Concluida a fase de validagdo do modelo de hipéteses, avangamos para a “Fase 3 — Validacao
da Adequacgao do Modelo Conceptual’, onde foi pedido aos participantes do online focus group
que discutissem sobre a potencial adequagao do modelo conceptual proposto ao papel que este
pretende desempenhar, ou seja, atuar como um referencial para a caracterizagdo do impacto
que dimensdes como a qualidade das iniciativas de marketing digital, a intengdo de visita ao
destinto turistico rural por parte dos turistas, a existéncia de uma imagem de qualidade do

préprio destino, e o valor global da marca associado ao referido destino, tém para a

1 https://moodle.org/
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sustentabilidade desse mesmo destino turistico rural. Apés a recolha de todo o feedback
apresentado por parte dos participantes no estudo, estes dados foram sistematizados e,
posteriormente, compilados juntamentos com os dados resultantes das fases anteriores, sendo
assim possivel atingir uma visdo global das percecdes e consideragdes que os referidos

participantes foram apresentando ao longo das referidas fases.

Tendo todos os dados recolhidos sistematizados e compilados, avangamos para a fase final do
online focus group realizado e que se baseou na criagdo de uma atividade de
interagdo/discussao ativa entre todos os participantes e o moderador do estudo, e que teve por
base a apresentagao desses mesmos dados compilados e sem qualquer referéncia as respostas
individuais de cada um dos participantes. Apds a percegdo da existéncia de concordancia e
consenso relativamente ao conhecimento que foi gerado através do estudo, o moderador
aproveitou ainda o férum de discussao criado no decorrer desta ultima fase para agradecer a

participagdo de cada um dos especialistas no online focus group.

Como forma de garantir que o envolvimento e motivacdo dos participantes estava
permanentemente maximizado, e a sua participagao n&o era condicionada por qualquer questao
pessoal e/ou profissional, os participantes ndo foram em momento algum identificados junto dos
outros, tendo inclusivamente a sua utilizagcéo da plataforma digital, disponibilizada para o efeito,

sido feita através de utilizadores genéricos (Ex: “Participante 17).

A construgéo dos varios questionarios utilizados teve por base uma andlise a literatura cientifica
existente (Naranjo-Zolotov et al., 2021; Sequeiros et al., 2022; Vorobeva et al., 2022), tendo
resultado deste processo a disponibilizagdo de questionarios cujos itens foram aferidas com

base numa escala de Likert de 7 pontos.

4.3.Resultados do Online focus group

Os resultados atingidos com o online focus group foram bastantes dispares e, permitiram, em
paralelo, perceber de forma clara a percecao dos participantes sobre os varios construtos que
compdem o modelo conceptual proposto, sobre o modelo de hipéteses adjacente a esse mesmo
modelo conceptual, e de forma global a perceg¢ao global sobre o potencial do modelo proposto
em mapear um conjunto de fatores que podem impactar a sustentabilidade global de um destino

turistico rural.

No que diz respeito a fase 1 do estudo realizado, e tal como é demonstrado na Tabela 4, a
grande maioria dos participantes do estudo consideram que a qualidade da informagéo que
sustenta as iniciativas de marketing digital e a imagem do destino turisticos representam fatores
com muita importdncia para a sustentabilidade global dos destinos turisticos rurais.
Paralelamente, é também possivel perceber da interpretacdo dos resultados atingidos que as

varias dimensbes de qualidade das ferramentas digitais utilizadas para as iniciativas de
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marketing digital, bem com a existéncia de uma intengdo comportamental permanente de visitar
um destino turistico rural foram considerados como fatores que, tendencialmente, sao
importantes para a sustentabilidade desse mesmo destino. Por fim, os resultados atingidos na
Fase 1 do estudo permitem ainda perceber que existem varias reticéncias por parte dos
participantes relativamente ao potencial impacto que o valor da marca do destino turistico rural
pode ter para a sustentabilidade global desse mesmo destino.

Tabela 4 — Resultados da classificagdo do potencial de impacto dos construtos para a
sustentabilidade dos destinos turisticos rurais.

1 7
Construto (nada 2 3 4 5 6 (muito
importante) importante)

Qualidade da Informacgao 0 0 0 12,5% 12,5%  50% 25%
Qualidade das
Ferramentas de e- 0 0 0 0 375% 50% 12,5%
Marketing
Imagem do Destino

= 0 0 0 0 12,5 37,5 50,0%
Turistico
Valor da Marca do Destino 0 0 12,5% 375% @ 25% 25% 0
Intengdo de Visita 0 0 0 0 37,5% 37,5% 25%

Relativamente aos resultados da Fase 2 (Tabela 5), que dizem respeito a percecdo dos
participantes do estudo relativamente a adequagao das varias hipoteses estabelecidas em

fungédo do modelo conceptual proposto.

Tabela 5 — Resultado da classificagao, por parte dos participantes do online focus group,
relativamente a adequacao do modelo de hipéteses estabelecido.

i 1
HIPOtese (nada adequada) 2 3 4 o 6 (muito aZequada)
P1a 0 0 0 0 0 62,5% 37,5%
P1b 0 0 0 0 0 62,5% 37,5%
P2a 0 0 0 0 125% 75% 12,5%
P2b 0 0 0 0 125% 75% 12,5%
P3a 0 0 0 0 50% 50% 0
P3b 0 0 0 0 50% 50% 0
P4 0 0 0 0 0 37,5% 62,5%

Da analise aos resultados atingidos, é possivel perceber que as hipoteses P1a, P1b e P4 foram
percecionadas com uma visdo quase inequivoca de que o seu nivel de adequacgao ao propdsito
do presente projeto de investigacédo € muito elevado. Relativamente as hipoteses P2a e P2b, os
participantes, ainda que as tenham considerado bastante adequadas, ja dispersaram as suas

respostas pelos trés niveis superiores da escala de 7 pontos. Relativamente as hipoteses P3a
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e P3b, que dizem respeito ao impacto potencial do valor da marca do destino turistico para a
sustentabilidade desse mesmo destino, nenhum dos participantes do online focus group
considerou que as hipoteses eram absolutamente adequadas, ainda que tenham centrado as
suas respostas nos antepenultimo e penultimo niveis de adequagéao (5 e 6), o que indica, ainda

assim, que as consideram bastantes adequadas.

No que diz respeito a Fase 3 do estudo, e tendo sido pedido aos participantes que
demonstrassem a sua perceg¢ao sobre o potencial do modelo conceptual proposta para dar uma
resposta inovadora sobre quais os fatores que podem impactar a sustentabilidade dos destinos
turisticos rurais. Da discusséo, que teve lugar através da funcionalidade de férum de discussao,
€ que se manteve bastante ativa e com todos os participantes a intervirem pelo menos em duas
ocasides, foi possivel reconhecer a existéncia de um consenso global relativamente ao impacto
positivo que podera ter a realizagdo de campanhas de marketing digital, devidamente alinhadas
com as estratégias de desenvolvimento territorial existente e/ou com as estratégias para o
préprio setor do turismo, para a sustentabilidade dos destinos rurais. Paralelamente, foi também
possivel perceber a existéncia de uma expectativa positiva sobre o potencial contributo que a
existéncia de uma imagem positiva do destino turistico pode ter para a sua propria
sustentabilidade.

Relativamente a questdo da existéncia de intengdes comportamentais, por parte dos turistas,
para (continuadamente) visitarem o destino turistico, foi un&nime por todos os participantes a
opinido de que este sera possivelmente dos principais fatores a contribuirem para a
sustentabilidade do préprio destino visto que tendera a dar origem a dindmicas econémicas
continuadas o que, consequentemente, levara a evolugdes ao nivel do enquadramento

socioeconomico de todo o territorio.

Curiosamente, os resultados que foram verificados ao longo da Fase 1 e Fase 2 do estudo no
que diz respeito ao contexto especifico do impacto que o valor da marca do territério podera ter
para a sua sustentabilidade, os participantes tenderam a apresentar alguma cautela na
antecipagéo desse mesmo impacto visto que, de acordo com a opinido geral, os territérios rurais
tendem a nao possuir marcas devidamente estabelecidas o que tende a nao permitir uma
valorizagao significativa da mesma e, mesmo os destinos turisticos rurais que possuem uma
marca, na sua grande maioria tendem também a n&o a usar transversalmente, ou seja, ainda
que os organismos regionais (de cariz publico) até o possam fazer, as entidades privadas
tendem a ndo perceber a importancia de em simultdneo promoverem o seu produto turistico e o
proprio destino turistico.

Apébs o término das primeiras 3 (trés) fases do estudo, foi feita uma sistematizacdo dos
resultados atingidos, tendo sido disponibilizada na plataforma digital de suporte ao online focus
group, no sentido de estimular uma ultima discussao, de cariz mais global e com uma visédo

futura sobre os temas adjacentes, por parte dos varios participantes. Esta discusséo, ainda que
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bastante incentivada pelo moderador do estudo, n&o originou consideragdes relevantes, tendo
sido essencialmente referida a expectativa transversal pela tentativa de aplicagdo do modelo
conceptual proposto a um destino de turismo rural e pela consequente série de resultados

quantitativos que resultarao dai.
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5. Discussao dos Resultados Obtidos

Nesta secg¢ao apresentamos os resultados obtidos no decorrer de todo o projeto de investigacédo
dando, ainda assim, enfoque aos resultados decorrentes da validacdo qualitativa do modelo
conceptual proposto. Apds esta apresentagao inicial, apresentamos as varias implicagdes
tedricas que decorrem do trabalho realizado, bem como as implicagdes praticas resultantes.

O presente trabalho iniciou pela identificagdo de um conjunto de construtos e a sua conjugagéo
num modelo conceptual que traduz uma nova perspetiva sobre o potencial impacto que a
realizacdo de iniciativas de marketing digital de qualidade, em conjunto com outras dimensoes,
tais como a imagem do destino turistico rural, o valor de mercado da marca associada a esse
mesmo destino turistico, e a existéncia de uma intengdo comportamental direcionada a visita
continuada ao destino por parte dos turistas, podem ter na garantia de sustentabilidade futura
desse mesmo destino turistico rural, nomeadamente a sua sustentabilidade econdmica, social
e de mercado. O modelo conceptual proposto, desenvolvido de forma alinhada com abordagens
anteriormente descritas na literatura (José Martins et al., 2019; Oliveira et al., 2020; Tam &
Oliveira, 2016), sendo constituido por um conjunto de construtos atingido através de uma reviséo
sistematica da literatura (analise inicial de 66 artigos cientificos publicados em revistas
cientificas indexadas SCOPUS e uma amostra final de 40 artigos), permitiu criar as bases
tedricas para proceder a sua agregacao no referido modelo conceptual que, de acordo com o

nosso melhor conhecimento, se apresenta como um artefacto altamente inovador.

Apdés a etapa anteriormente descrita, de cariz mais conceptual, o presente projeto de
investigacdo avangou para um momento de validagdo de todos os pressupostos e artefactos
propostos, tendo sido utilizado para este efeito um estudo de online focus group cuja
operacionalizagao se baseou na utilizagao de meios de interagao digital. Esta opgao foi tomada
em perfeito alinhamento com a literatura existente, nomeadamente com os trabalhos de
Murgado-Armenteros et al. (2012), de Zwaanswijk & van Dulmen (2014), de Stewart &
Shamdasani (2017), e de Teixeira et al. (Teixeira et al., 2018). Agindo de acordo com os
argumentos de Ghauri et al. (Ghauri et al., 2020), o online focus group foi operacionalizado com
um grupo de oito participantes com perfis distintos e backgrounds profissionais e contextuais

diferenciados, o que forneceu ao estudo a diversidade de opinido de que este necessitava.

Da realizagao do online focus group foi possivel perceber que a grande maioria dos especialistas
ouvidos consideram, tal como esta explicita em parte significativa da literatura (Suryawardani &
Wiranatha, 2017), que as iniciativas de marketing digital, quando pensadas de forma estratégica,
focadas em produzir conteudos de qualidade e operacionalizadas de forma profissional, podem
ter um impacto significativo ndo s6 na criagdo de uma consciencializagdo publica sobre os
destinos turisticos rurais, e podem também contribuir positivamente para a criagao de novas
dindmicas econdmicas para esses mesmos territorios através da geragao de interesse e

engajamento junto dos (potenciais) turistas com um consequente estimulo a visita.
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Cumulativamente, os varios especialistas ouvidos foram também unanimes em concordar com
o pressuposto de que as referidas iniciativas de marketing digital, quando devidamente
planeadas, estruturadas e baseadas em conteudos de qualidade, podem ter um impacto muito

significativo na criagdo de uma imagem positiva do proprio destino turistico.

Através da realizagao do estudo anteriormente referido também foi possivel perceber que os
seus participantes, em linha com o referido na literatura (Akin et al., 2015; Royo-Vela, 2009),
também consideraram que a existéncia de uma imagem positiva do destino turistico € um fator
decisivo na sustentabilidade desse mesmo destino, principalmente no caso dos destinos rurais
pois ndo sendo territérios altamente publicitados e dinamizados no mercado nacional e
internacional do turismo, tém na imagem que os (potenciais) turistas possuem das suas
caracteristicas especificas (Ex: oferta turistica, qualidade dos servicos acessorios, nivel de
seguranca, etc.) um dos principais pontos de estimulo para a geragao de interesse inicial em
visitar o destino. Aquando da analise do contexto especifico do construto representativo da
imagem do destino turistico, os participantes do online focus group mantiveram-se ainda
alinhados com a literatura cientifica disponivel, dando a entender que também eles mantinham
expectativas sobre o potencial impacto que o referido construto pode ter sobre o valor global da
marca inerente ao destino turistico (Lim & Weaver, 2014) e, paralelamente, ao estimulo ao
surgimento de intengbes comportamentais condutoras da inteng¢ao de visitar o territério (Kanwel
et al., 2019).

Ainda que varios autores, tais como S.-H. Kim et al. (2009) e por Kumail et al. (2022),
argumentem que existéncia de um valor significativo associado a marca representativa de um
destino turistico tende a ter impacto direto na intengéo de visita a esse mesmo destino por parte
dos turistas, esta mesma expectativa ndo é totalmente apoiada pelo membros do online focus
group realizado, principalmente devido ao baixo estagio de maturidade dos referidos destinos
no que diz respeito a idealizagao, formalizacao e desenvolvimento de uma marca representativa
da sua identidade. Paralelamente, estes mesmos membros também n&o referenciam uma total
concordancia com a hipétese de que o valor da marca seja, a luz da atualidade, um fator

impactante da sustentabilidade global dos destinos turisticos rurais.

No que diz respeito ao potencial impacto que o fator “intengéo de visita” ao destino de turismo
rural tem para a sua sustentabilidade, os membros do estudo realizado demonstraram estar em
perfeito alinhamento com a literatura existente (Cardona et al., 2017; Yacob et al., 2019),
mostrando claramente a sua percegdo de que a existéncia continuada de uma intencao
comportamental conducente a visita ao territério ird originar maiores e mais continuados
volumes de turisticas o que, inerentemente, ird originar maiores dindmicas econémicas, sociais

e de mercado.

Do ponto de vista global, os resultados atingidos encontram-se em linha com os argumentos

individuais presentes na literatura, sendo também importante realgar os argumentos positivos
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que foram retornados por parte dos participantes no estudo de validagédo qualitativa realizado,
principalmente no que diz respeito ao fator de inovagao associado a proposta de um modelo
conceptual de impacto da sustentabilidade dos destinos turisticos rurais baseados numa
combinagdo do marketing digital com fatores que sdo altamente contextuais aos préprios

destinos.
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6. Conclusoes, Limitagoes e Futuras Linhas de Investigacao

Neste capitulo irdo ser apresentadas as limitagdes identificadas, o trabalho futuro previsto, e
também um conjunto de consideragdes finais resultantes de todo o processo de planeamento e

realizacdo de uma dissertacdo de mestrado.

6.1.Limitagcoes e Trabalho Futuro

Tal como acontece com uma parte significativa dos trabalhos cientificos, este trabalho também
enquadra um conjunto de limitagdes que, ainda que nao toldem o valor global dos resultados

atingidos, mostram um caminho futuro imediato e que passa pela tentativa da sua solugéo.

Uma das limitagbes identificadas € a baixa reprodutibilidade dos resultados atingidos,
principalmente porque o painel de especialistas que participaram no online focus group
realizado, ainda que cumprindo todos os requisitos estabelecidos na literatura, acaba por ndo
ter o nivel de diversidade e dimensao desejaveis. Este tipo de limitagdo, ainda que relevante,
acaba por estar associado a uma parte significativa dos estudos cientificos baseados em
abordagens qualitativas. Posto isto, e tendo por base a literatura existente (José Martins et al.,
2019; Sequeiros et al., 2022; Tam & Oliveira, 2016), prevemos no futuro préximo levar a cabo
um estudo quantitativo, baseado na distribuicdo de questionarios a grupos-alvo de dimensdes
representativas e na analise dos resultados a luz de modelos de equagdes estruturais (PLS-
SEM).

A realizacdo do acima referido estudo quantitativo ira permitir inferir de forma mais
fundamentada sobre o impacto potencial que cada um dos construtos podera ter sobre a
sustentabilidade dos destinos de turismo rural. Este conhecimento sera uma mais-valia ndo sé
para outros investigadores que estdo a focar a sua atengdo na area do turismo rural e da
utilizagéo de marketing digital como ferramenta dinamizadora do setor e dos territdrios inerentes,
mas também para as entidades de cariz regional e/ou nacional que estao em fase de criagcao ou
readequacéo das suas estratégias de turismo e de promogéo.

6.2.Consideracoes Finais

O foco principal deste trabalho de estudo foi o desenvolvimento e validagdo de um modelo
conceptual caracterizador do potencial impacto que o marketing digital pode ter na
sustentabilidade dos destinos de turismo rural. Tendo iniciado por um processo sistematico de

revisdo da literatura, o processo de desenvolvimento do projeto de investigagao inerente a
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presente dissertagcao garantiu que o artefacto proposto e a abordagem qualitativa estabelecida
para a sua validagao (online focus group), estavam de acordo com os referenciais estabelecidos
pela comunidade cientifica e, consequentemente, produziriam resultados passiveis de serem

considerados validos.

Da interpretagéo de todos os resultados atingidos do online focus group realizados foi possivel
perceber que ndo s6 os pressupostos inerentes ao modelo desenvolvido, mas também as
assungdes que este propde, sdo consideradas como positivas e totalmente adequadas ao

objetivo estabelecido.

O modelo conceptual desenvolvido representa, a luz do nosso melhor conhecimento, uma
inovagdo no contexto especifico do turismo rural e particularmente da utilizagdo de marketing
digital como ferramenta com impactos diretos na sustentabilidade dos destinos rurais. Assim, e
ao ser um artefacto construido de acordo com uma abordagem estruturada e devidamente
suportada na literatura existente, podemos considerar que representa um contributo valorizavel
para outros investigadores que atualmente, ou no futuro, foquem a sua atengao nas tematicas
referidas. Paralelamente, o facto de incluir na sua composigdo um conjunto de contextos
especificos aos destinos turisticos rurais e estabelecer um conjunto de hipoteses
representativas do conjunto de interligagdes relacionais que podem existir entre eles, € nossa
opiniao que estamos perante um artefacto que pode também representar uma mais-valia para
as entidades que sejam responsaveis pela idealizagédo e operacionalizagdo das estratégias de

desenvolvimento do turismo nos territorios rurais.

Tal como é referido na Tabela 6, consideramos que os varios objetivos que nos propusemos

atingir na fase de planeamento inicial do projeto de investigagao foram todos atingidos.

Tabela 6 — Resumo dos objetivos atingidos com a realizagédo do projeto de investigagao
inerente a presente dissertagéo.

Objetivo Atingido

Identificar, analisar, avaliar e resumir a literatura cientifica relevante sobre a tematica do X

uso do marketing digital no contexto do turismo rural

Identificar, analisar, avaliar e resumir a literatura cientifica relevante que se foca nos X

modelos de sucesso e impacto da adogao de sistemas e tecnologias de informagéo

Criar um modelo tedrico caracterizador dos impactos do marketing digital no turismo rural X

Validar, de forma qualitativa, o modelo proposto X
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No que diz respeito a questdo de investigacdo colocada como base de todo o projeto de
investigacéo inerente a presente dissertacdo (“A implementacdo de iniciativas de marketing
digital tem um impacto estrutural no desenvolvimento e sustentabilidade global dos destinos de
turismo rural?”, € nosso entendimento que foi possivel atingir uma resposta a mesma e que se
espelha ndo sé no modelo conceptual (e respetivo modelo de hipéteses) estabelecido, como

também naquilo que foram os resultados do online focus group realizado.

6.3. Publicagdes Realizadas no Ambito do Projeto

Rodrigues, S., Correia, R. F., & Martins, J. (2021, June). Digital marketing impact on rural
destinations promotion: a conceptual model proposal. In 2021 16th Iberian Conference on
Information Systems and Technologies (CISTI) (pp. 1-8). IEEE.

Rodrigues, S., Correia, R., Gongalves, R., & Martins, J. (2021, November). Innovative
Marketing Approaches as Triggers to Rural Tourism Sustainability: An In-Depth Analysis to
Existing Literature. In International Conference on Advanced Research in Technologies,
Information, Innovation and Sustainability (pp. 653-663). Springer, Cham.

Rodrigues, S., Correia, R., Gongalves, R., Branco, F., & Martins, J. (2022). e-Marketing
Influence on Rural Tourism Destination Sustainability: A Conceptual Approach. In World
Conference on Information Systems and Technologies (pp. 449-461). Springer, Cham.
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