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RESUMO

O surto da pandemia da covid-19 mudou a maneira como vivemos, trabalhamos,
socializamos e até viajamos, criando ndo apenas uma crise de salde publica, mas uma das
maiores crises econdmicas ja vistas, afastando as pessoas e privando o mundo de acesso
aos servigos. O mundo parou por alguns meses, destruindo empresas em todas as frentes,
com forte repercussao para aquelas que dependiam do turismo, transformando o poés-
pandemia em um ponto de viragem. Considerando a importancia do marketing digital,
mobile e das redes sociais no turismo, estas tornaram-se nas ferramentas de comunicagao
mais populares para as empresas deste setor, no pos-pandemia. Todo o ambiente de
marketing, seja interno ou externo, teve de ser protegido para se manter um bom fluxo de
interacdes, restaurar a imagem do destino e construir um bom relacionamento com as
agéncias de viagens. Contudo, nem todas as organizagdes estavam preparadas para este
desafio digital.

O objetivo deste projeto € propor um modelo para avaliar e classificar o desempenho
das empresas de animacao turistica em relacdo a sua presenca digital no periodo pds-
covid-19. O estudo centra-se na andlise das estratégias de comunicacao digital utilizadas
por um conjunto selecionado de empresas localizadas na ilha de Sdo Miguel no periodo
po6s-covid-19, com base em indicadores relacionados com a sofisticacdo da respetiva
presenca digital, medida pela percecédo dos clientes. A avaliacdo foi efetuada de acordo
com uma metodologia baseada na analise de todas as plataformas digitais de cinco
empresas de animacao turistica selecionadas para o estudo utilizando as plataformas
Seobility e Not Just Analitycs. Foram alvo de analise websites oficiais, otimizacdo de
motores de busca (SEO), Facebook, Instagram, Tripadvisor e a comunicacao eletronica
boca-a-boca (eWOM). Apds o processo de analise e apresentacdo dos resultados obtidos,
foram identificadas as potencialidades e as fragilidades dos casos de estudo e elaboradas
propostas e sugestdes de acdes, visando a melhoria dos servigos prestados. Este projeto
tem como proposito a apresentacdo de um modelo de andlise a todas as empresas de
animacéo turisticas, proporcionando um guia pratico as empresas que valorizam o
melhoramento da sua presenca digital. Sendo que, todo o método utilizado advém da

pesquisa e analise do contetdo préprio publicado e dos seus concorrentes.

Palavras-Chave: Animagéo turistica; Promocéo Turistica; Pandemia da covid-19



ABSTRACT

The outbreak of the covid-19 pandemic has changed the way we live, work, socialize and
even travel, creating not just a public health crisis, but one of the biggest economic crises
ever, alienating people and depriving the world of access to services. The world stopped
for a few months, destroying companies on all fronts, with strong repercussions for those
that depended on tourism, turning the post-pandemic into a turning point. Considering the
importance of digital marketing, mobile and social networks in tourism, these have
become the most popular communication tools for companies in this sector in the post-
pandemic period. The entire marketing environment, whether internal or external, had to
be protected to maintain a good flow of interactions, restore the image of the destination
and build good relationships with travel agencies. However, not all organizations were

prepared for this digital challenge.

The objective of this project is to propose a model to evaluate and classify the
performance of tourist entertainment companies in relation to their digital presence in the
post-covid-19 period. The study focuses on the analysis of digital communication
strategies used by a selected group of companies located on the island of S&o Miguel in
the post-covid-19 period, based on indicators related to the sophistication of their digital
presence, measured by customer perception. The evaluation was carried out according to
a methodology based on the analysis of all the digital platforms of five tourist
entertainment companies selected for the study using the platforms Seobility and Not Just
Analitycs. Official websites, search engine optimization (SEO), Facebook, Instagram,
TripAdvisor and electronic word-of-mouth (eWOM) were analyzed. After the process of
analysis and presentation of the results obtained, the strengths and weaknesses of the case
studies were identified and proposals and suggestions for actions were elaborated, aiming
at the improvement of the services provided. The purpose of this project is to present an
analysis model to all tourist entertainment companies, providing a practical guide to
companies that value the improvement of their digital presence. Being that, all the method
used comes from the research and analysis of the published content itself and of its

competitors.
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CAPITULO-I - INTRODUCAO

O ano de 2020 foi fortemente marcado pela pandemia da covid-19, desde o seu
surgimento em Whuan, na China, até a sua propagacdo generalizada pelo mundo,
afetando todos os setores de atividade e o dia a dia da populacéo, a escala global. Com
vista a contencdo da propagacdo do virus, as autoridades dos varios paises foram
aplicando medidas que se refletiram com maior intensidade em determinadas industrias,
sendo o turismo um dos setores em que se registou um maior impacto. As regras impostas
pelas autoridades foram distintas em cada pais e regido e foram sofrendo alteracdes

conforme a evolucgdo da pandemia (Farinha, 2021).

Segundo Farinha (2021), esta situacdo obrigou todos os setores, em geral, a uma forte
restruturacdo e adaptacdo de modo a cumprir com as regras definidas. Consequentemente,
também os consumidores se depararam com uma inevitavel necessidade de adaptacdo a
forma como passaram a usufruir dos servigos. Este fendmeno terd intensificado a
importancia de os gestores de negdcios da area da animacdo turistica entenderem a
percecdo dos seus clientes acerca do servigo prestado, ja que a crise que o setor atravessou

acentuou a necessidade de maximizar a sua satisfacéo e fidelizacao.

Em funcéo dos recursos de informac&o disponiveis, as avaliacdes online surgem como
uma fonte rica, fidvel e acessivel na qual os gestores se poderdo basear para conhecer
melhor as expetativas, as experiéncias e até as tendéncias quanto as preferéncias dos
consumidores destes servicos. Esta pandemia surgiu num contexto em que muitos
destinos procuram distinguir-se através da designada inteligéncia turistica, que motiva a
que se promova um melhor entendimento acerca das expetativas e da experiéncia efetiva
dos visitantes, suportando-se fortemente nas grandes quantidades de dados gerados pelos
utilizadores (Farinha, 2021).

A motivacdo para esta investigacdo advém das grandes dificuldades suportadas por
este setor durante a pandemia e da experiéncia profissional do autor deste trabalho de

projeto como guia turistico, sendo, ademais, o0 marketing, a sua area de formacao.

Este trabalho tem, assim, como principal objetivo, fazer uma anélise a presenca digital
das empresas de animagc&o turistica de modo a compreender as alteragdes e ajustamentos
que foram realizados tendo em conta as alteracGes do ambiente externo, provocadas pela

pandemia da covid-19. Foram selecionadas, para o efeito, cinco empresas de animagéo



turistica, sediadas na ilha de Sdo Miguel, nos Acgores. Pretende-se elaborar uma matriz de
anélise que evidencie as métricas principais para conseguir uma boa presenca e
visibilidade neste setor. Deste modo, optou-se pelo formato de projeto, para evidenciar
os fatores que se consideram mais importantes a ser trabalhados na area digital das

empresas de animacao turistica.

Espera-se, nesse sentido, desenvolver uma metodologia que possa constituir uma
ferramenta Util para os gestores e empresarios na area dos servicos de animacéo turistica,
escolhidos para o estudo, bem como para aplicacdo futura pelos demais empresarios do
ramo. Prevé-se, com tal conhecimento, fornecer recomendacdes e sugestdes para que 0s
negocios possam adaptar a sua oferta e comunicacgdo, de modo a torna-la mais alinhada
com as expetativas dos clientes em qualquer contexto, mesmo tratando-se de uma
pandemia, tendo em vista a criacdo de valor para os clientes e a obtencdo de valor em
troca pelas empresas.

O trabalho encontra-se dividido em cinco partes. A primeira parte consta da
introducdo, a qual se segue o enquadramento tedrico, onde sdo abordadas todas as
plataformas e oportunidades destacadas importantes para uma boa presenca digital das
empresas; apresentam-se formas de alavancagem da interacdo com o cliente e, ainda, 0s
impactos da pandemia da covid-19 no turismo e nas empresas de animacao turistica.
Seguidamente, procede-se a apresentacdo do método do estudo. A quarta parte é dedicada
a analise de dados e discussao dos resultados, procurando atribuir sentido aos resultados
obtidos, identificando relacGes entre estes e possiveis recomendacgdes. Por fim,
apresentam-se as conclusoes e sugestdes, onde, para além de se sintetizar as respostas as
questdes de partida deste projeto, se pretende refletir sobre os objetivos propostos
inicialmente, bem como aferir quais as implicacGes e contributos deste trabalho em

termos cientificos e empresariais.



CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

Considerando a importancia do marketing digital e das redes sociais no turismo (Figueira
& Oosterbeek, 2020), esta tornou-se na ferramenta de comunicacdo mais popular para as
empresas turisticas. Todo o ambiente de marketing, interno ou externo, teve de ser
protegido, de modo a manter um bom fluxo de interagOes, recuperar a imagem dos
destinos e cultivar boas relagdes com os operadores turisticos. Contudo, nem todas as

organizagOes estavam preparadas para este desafio digital.

De acordo com a Organizagdo Mundial de Turismo (OMT), do ponto de vista técnico,
podemos afirmar que o turismo compreende as atividades que as pessoas realizam durante
as suas viagens e estadias em lugares que ndo a sua residéncia habitual, por um periodo

consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negécios ou outras (OMT, 1997).

No entanto, ndo existe uma definigdo transversalmente universal, pois muitos foram
0s autores que procuraram definir esta atividade complexa, tentando incluir todos os
aspetos que a envolvem. E certo afirmar que o turismo é uma atividade econdémica que
engloba todo um sistema turistico operacional. Este sistema origina procura, oferta
distribuida por diferentes canais de distribuicdo e envolve agentes turisticos de qualquer
canto do globo (Cabral, 2021).

Diante do exposto, os habitos de consumo ficaram fora de alcance e, diante disso,
empresas e prestadores de servi¢os foram obrigadas a adotar estratégias para se adaptar a
nova realidade de servicos remotos, que antes eram apenas uma Opcao e agora Sao
amplamente utilizados para compra e entrega de servicos. Nesse sentido, a pandemia
parece ser um acelerador do “futuro”, pois a crise da satde previu estratégias
mercadoldgicas e societarias como trabalho remoto, educacdo a distancia, priorizando a
sustentabilidade e a necessidade de adocdo de tecnologias digitais para promover o

marketing de e-commerce estratégico (Steffens & Barth, 2022).

A promocao e a popularidade de um destino turistico passam, principalmente, por
uma adotacgdo de estratégias de éxito no contexto do marketing turistico. O marketing
associado a regibes tem-se tornado numa atividade central na gestdo do destino
permitindo que quando utilizado como ferramenta estratégica, gere vantagens
competitivas. Estas vantagens refletem uma maior diferenciagdo do destino atraves da

énfase da sua oferta intangivel (Cabral, 2021).



Desta forma algumas ferramentas como o website, uma ferramenta de marketing
digital que permite aumentar o volume de vendas e fortalecer o relacionamento com os
clientes, devendo este ser apelativo e Util, apresentar o contetudo organizado e estruturado
para ir de encontro ao que o consumidor procura, sendo a principal tarefa deste gerar
trafego. Assim como as redes sociais e plataformas como o Tripadvisor, 0s gestores e
responsaveis de marketing devem preocupar-se em implementar estratégias coerentes e

alinhadas.

No setor do turismo, as redes sociais tém impacto nas escolhas dos turistas. De acordo
com dados publicados, em abril de 2022, havia mais de cinco mil milhdes de usuérios de
internet em todo 0 mundo, o que representa 63,1% da populacdo global. Destes, 4,7 mil

milhGes ou 59% da populacdo mundial sdo usuarios de redes sociais

Até agora, era impossivel imaginar um mundo sem a Internet. Conectando milhares
de milhdes de pessoas em todo o mundo, a Internet é um pilar central da sociedade da
informacdo moderna. A taxa de penetracdo global da Internet é de 62,5%, e o norte da
Europa ocupa o primeiro lugar com 98% da populacdo. Os paises com maior penetragdo
da Internet no mundo sio Emirados Arabes Unidos, Dinamarca e Irlanda. No outro
extremo do espectro esta a Coreia do Norte, que ocupa a parte inferior do ranking global
com pouca penetracdo online entre a populacdo em geral. Em 2021, a Asia seré a regio
com mais usuéarios online — mais de 2,8 mil milh6es na ultima contagem. A Europa ocupa
0 segundo lugar com quase 744 milhGes de usuérios de internet ( Statista Research
Department, 2022)

2.1. Marketing digital

O avanco da tecnologia, nomeadamente a nivel das telecomunicacdes como a internet,
provocou mudancgas nas empresas pois reinventou muitas das ferramentas de marketing
que sdo utilizadas pelos gestores (Leite, 2017). O marketing digital consiste na
combinacdo do marketing tradicional com a internet e com as novas tecnologias e pode
também ser definido como uma associacdo dos tradicionais canais de comunicacao as
potencialidades trazidas pela evolugcdo da internet (Leite, 2017). Também o IDM-
Institute of Direct and Digital Marketing (2014) sugere que o marketing digital pode
definir-se como a aplicagéo de tecnologias digitais criadoras de canais de mercado online
que contribuem para as atividades de marketing, através da utilizagdo de estratégicas

tecnologicas digitais e do desenvolvimento de uma abordagem que visa alcancar e



direcionar os clientes para servigos online através de comunicacdes eletronicas e de

comunicagdes tradicionais (Leite, 2017).

Por outro lado, esta saliente que a definicdo de marketing ndo se deve restringir na
tecnologia, mas sim na importancia que o consumidor representa. A frase “o marketing
digital nada tem que ver com a tecnologia, mas sim com as pessoas”. Ou seja, com esta
afirmacdo o autor pretende esclarecer que a compreensao do marketing digital deve ter
um foco ndo na tecnologia, mas sim na compreensdo de como esta € utilizada pelas
pessoas. A importancia do marketing e o seu desenvolvimento tem sido crescente,
proporcionando indmeras vantagens aos gestores e aos seus utilizadores. Sobressaem
vantagens como a rapidez, a reducdo de custos, a comodidade e a aproximacdo dos
utilizadores. Abaixo serdo identificadas seis vantagens que explicam o marketing digital
(Leite, 2017):

- Rapidez: Resposta mais rapida tanto para os profissionais de marketing/gestores,

quanto para os utilizadores;

- Personalizacdo: Possibilidade de alcancar novos mercados através da

personalizacdo, proporcionando mais interatividade e exposicao de produtos e servicos;
- Quantificacdo: Capacidade acrescida de medir e recolher dados;

- Ubiquidade: Acessibilidade universal ilimitada por ndo existirem limites

geogréficos e temporais; e
- Envolvimento do Utilizador: Mais participacdo por parte do utilizador.
2.1.1. Oportunidades do marketing digital

O marketing digital abrange inimeras plataformas e tecnologias em interacdo, a sua
execucdo e correta gestdo do planeamento e aplicacdo de estratégias representam a

possibilidade de uma maior satisfagéo do utilizador (Neves et al., 2021).

A utilizacdo da internet, das redes sociais, aplicativos moveis e de outras
comunicagfes digitais tornou-se uma grande parte da vida diaria de muitas pessoas.
Constatando a taxa de utilizacdo anual dos adultos e percecionando que a proxima
geracdo, ou seja, 0s jovens que cresceram num mundo digital, esta terd uma tenéncia de

crescimento de ano para ano (Neves et al., 2021).



No contexto atual de pandemia, a ligag&o através dos canais digitais entre individuos
é maior. O seu uso crescente, cria oportunidades para os técnicos de marketing aplicarem
0 seu trabalho e conseguir atrair os seus clientes. As empresas dispdem de ferramentas
que incrementam valor, otimizacdo de busca (SEO), otimizacdo de marketing (SEM),
marketing influenciador, automacéo de contetdo, marketing de campanha, marketing de
redes sociais, marketing direto por e-mail, publicidade display, e-books e jogos. Com os
rapidos desenvolvimentos tecnoldgicos, o marketing digital mudou o comportamento de
compra dos clientes (em termos de modos de pagamento, interacdo, etc.) e trouxe varias

novidades para os consumidores, como descrevemos abaixo (Neves et al., 2021):
i) Aumento do envolvimento.

Com o marketing digital, os consumidores podem envolver-se mais com as diversas
atividades da empresa: podem visitar o site da empresa, ler informac6es sobre os seus

produtos/servicos, fazer compras online, fornecer feedback, criar contetdo, etc.
i) Informacéo clara sobre produtos/servicos.

Um site ‘alimentado’ pelas redes sociais fornece informagdes abrangentes sobre os

produtos, nas quais os clientes podem confiar e tomar decisdes de compra.
iii) Comparacdo facil com outras empresas.

Como muitas empresas promovem 0s seus produtos/servigos usando o marketing digital,
os clientes podem fazer comparacGes entre produtos de diferentes fornecedores em
termos de custo e tempo. N&o precisam assim de visitar uma série de diferentes pontos de

venda para adquirirem conhecimento sobre produtos/servicos de interesse.
iv) Compras em tempo real

Uma vez que a internet esta disponivel, ndo deve existir restricdo de tempo para quando

comprar um produto/servico online.
v) Compartilhar o contedido de produtos/servicos

O marketing digital d& a oportunidade de partilhar o contetdo do produto/servigo com
outras pessoas. Usando a rede digital, pode-se facilmente transferir informacdes sobre as

caracteristicas de um produto/servigo para outros.

vi) Precos claros



A empresa mostra 0s precos dos seus produtos/servicos atraves do canal digital, o que
torna os precos claros para os clientes. E a empresa pode alterar regularmente os pregos.

vii) Possibilidade de compra instantanea

Atualmente, os consumidores podem facilmente obter muitas informacdes online
antes de tomarem decisdes de compra. Tém acesso a fornecedores em qualquer parte do
mundo e também tém acesso aos pregos de mercado atualizados em tempo real. O
marketing digital é uma ferramenta fulcral no desempenho atual dos negécios. O uso de
técnicas de marketing eletronico tem conduzido a uma evolugéo das técnicas tradicionais

de marketing para ambiente digital (Neves et al., 2021).
2.1.2. Social media e comunicagao digital

A distancia geografica desapareceu com a chegada da internet, perdeu o seu poder de
separacdo a medida que pessoas de distintos e remotos pontos do planeta podem
comunicar de uma forma instantanea, e passa a ser instrumentos de difusao e de troca de
informacdo mais valiosos, devido a sua capacidade de estabelecer comunicac@es rapidas,
independentemente do local geografico em que se encontrem o0s seus (Sousa et al., 2020).
Em 2020, as pessoas na internet séo mais sociaveis, ttm mais amigos e contatos e sao
social e politicamente mais ativos do que os ndo utilizadores. Para alem disto, quanto
mais usam a Internet, mais se envolvem, simultaneamente, em interacdes, face a face, em
todos os dominios das suas vidas. O autor esclarece que enquanto os sites tradicionais
fornecem um fluxo de informacdo unidirecional, os sites de social media oferecem a
oportunidade de os utilizadores interagirem com o contetido do site e com outros criadores
de contelidos, o que permite estabelecer um envolvimento maior com as pessoas (Sousa
et al., 2020).

A evolucdo de redes sociais sO se tornou possivel, porque existe um constante
desenvolvimento de aparelhos tecnoldgicos mais generalizados e também pela ligacéo da
internet estar mais facilitada. O trafego global de Internet aumentou 30 vezes entre 2000
e 2004, ligando quatro em cada dez pessoas no mundo. Nesse sentido, o marketing de
conteldo baseia-se no desenvolvimento de conteudo educacional, que tem como

finalidade atrair ou reter os consumidores (Sousa et al., 2020).

A criacdo deste conteido almeja a atracdo de clientes para as redes sociais da empresa

possibilitando, assim, um crescimento da interagdo com consumidor. Discute-se que a



finalidade fundamental deste tipo de marketing € expor a marca, promover o
envolvimento com o cliente e o crescimento das vendas através do aumento da carteira
de clientes. Alguns dos formatos mais usuais que este tipo de contetdo digital emprega
sdo imagens, animacoes, e-books, textos de blog e publica¢bes na social media. O video,
principalmente, retine todas as condigdes para ter impacto no ser humano e, portanto, para
se tornar num conteddo de compartilhamento em massa, desde que o publico decida

direciona-lo, até de forma inconsciente (Neves et al., 2021).
2.1.3. Papel das redes sociais

A definicdo de redes sociais identifica-se em estruturas dindmicas e complexas
constituidas por pessoas comuns valores ou objetivos comuns, interligadas de um modo
horizontal e predominantemente descentralizado. Os objetivos que estdo sua base sdo
inimeros: politicos, econémicos, culturais, informais, entre outros. Por outro lado, a
andlise das mesmas € uma forma para explicar uma série de fendmenos caraterizados pela
troca intensiva de informacdo e conhecimento entre pessoas ou grupos (Neves et al.,
2021).

A celeridade das mudancas e a necessidade constante de inovacdo nos negdcios séo
fatores-chave na emergéncia e visibilidade que as redes sociais tém alcangado. As redes
sociais sdo caracterizadas por outros autores como estruturas abertas, possibilitadas de se
desenvolver de modo ilimitado, integrando um conjunto de “nds” que se comunicam com
a rede por meio de cédigos de comunicacdo semelhantes. Sdo usadas nos ultimos anos
como um padréo organizacional inovador, com a capacidade de se expressar e lidar com
desafios (Neves et al., 2021).

Nos dias de hoje, as redes sociais sdo descritas como uma tecnologia, que permite a
criacdo de conteudo e a interacdo online. Sdo classificados como redes sociais: projetos
colaborativos, blogues, comunidades de contetdo (e.g., Youtube), sites de redes sociais (
e.g.,Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok), mundos de jogos virtuais e mundos sociais.
Esta grande variedade de plataformas de interacdo gerou enormes mudancas nas
oportunidades e possibilidades das empresas da atualidade, disponibilizando um amplo
centro de conhecimento préatico e de maior alcance, atendendo varios niveis de mercado.
Estas redes passaram a criar tendéncias comportamentais no dia-a-dia dos individuos e

empresas (Neves et al., 2021).



Atualmente a maioria dos clientes estdo envolvidos com as redes sociais, esta claro
que as empresas também o devem fazer. No passado, profissionais tinham outras formas
de comunicar com os seus clientes, disparos de e-mail, marketing direto, telemarketing,
sites informativos, televisdo, radio e outros mecanismos para divulgar informacdes

relacionadas a empresa ou seus produtos (Tiago & Verrissimo, 2014).

A World Wide Web facilitou a interacdo entre compradores e vendedores,
introduzindo o marketing de mensagens por meio de visualizagbes de pagina e
publicidade focada em atingir um ndmero elevado de pessoas. As empresas sempre
comunicaram com 0s seus clientes; a diferenca que ocorre nos dias de hoje é que agora
os clientes podem responder a estas comunicacdes e interagir com a empresa. Assim a
resposta de muitas empresas a esta nova realidade foi recorrer as tecnologias Web 2.0.
Mais do que a evolugéo da tecnologia baseada na Web, representa uma revolugéo social
na forma como essas tecnologias sdo usadas. Esse fendmeno, aliado com melhorias
globais na tecnologia de comunicacdo e menores custos de acesso a Internet, define o
palco para grandes mudancas nas estratégias de marketing digital (Tiago & Verrissimo,
2014).

Embora o crescimento da Web 2.0 tenha proporcionado algumas ferramentas para o
marketing de relacionamento, a Web Semantica desde entdo expandiu-se a novas
dimensdes. Este ultimo é caracterizado por relacionamentos dindmicos e orientados para
o individuo sobre personalizacdo, buscas inteligentes e publicidade comportamental. Este
fendmeno constantemente constrdi e evolui, mudando o locus de poder de mercado das

empresas para os consumidores (Tiago & Verrissimo, 2014).
2.1.4. Facebook

A rede social Facebook foi desenvolvida e fundada por Mark Zuckerberg, em 2004, e é a
rede social mais utilizada do mundo (Leite, 2017). Mas afinal qual € o papel das redes

sociais na atualidade? Observe-se a figura 1.
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Figural. Papel das redes sociais

W = o =

INTERAGIR, SOCIALIZAR E ATRAIR NOVOS CLIENTES; DIVULGAR E FORTALECER A TER COMHECIMENTO DA
INFLUENCIAR OS CLIENTES; IMAGEM DA EMPRESA; OPINIAO DOS CLIENTES
RELATIVAMENTE A MARCA;

= ™ e a4

ATUALIZAR A FORMA DE ATINGIR PUBLICOS REALIZAR ESTUDOS DE AUMENTAR A
COMUN ICA(;EO; ESPECIFICOS; MERCADO; COMPETITIVIDADE DA
EMPRESA,;

Fonte: Adaptado de Leite (2017)

Segundo Leite (2017), em Portugal cerca de 94% das pessoas que utilizam as redes
sociais estdo também presentes no Facebook. A presenca nesta rede social em contexto
empresarial permite aumentar a divulgacdo, fomentar a procura e impulsionar as vendas.
Esta rede social permite as empresas a criacdo gratuita de paginas empresariais nas quais
podem partilhar conteido que achem relevante, disponibilizar informacdo variada e
fornecer hiperligagdes para outras ferramentas de marketing digital como o website,

outras redes sociais e plataformas de reserva.

Atualmente as empresas com paginas empresariais tém acesso a inumeras
ferramentas, como a possibilidade de criagdo de anuncios e promogdes das suas
publicacBes. Por outro lado, é permitido aos utilizadores aceder a todo o contetdo
publicado pela empresa, reagir de acordo com a sua opinido, comentar e partilhar. Ainda
existe a possibilidade de se tornarem fas da pagina, tendo assim uma visualizacao
prioritaria dos contetidos. As publicagdes irdo aparecer no feed de noticias do utilizador,
pagina principal quando este acede ao seu perfil do Facebook. Ao fazer uma avaliagdo
das reac@es, partilhas e visualizagdo do conteudo, as empresas conseguem entender as
caracteristicas dos seus clientes, quem & e tem interesse pela informacéo partilhada,
sendo esta informagdo muito util quando um gestor ou responsavel pelo marketing

pretende direcionar as publica¢fes para um publico especifico (Leite, 2017).
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Quanto as vantagens empresariais, estas representam uma gestdo de quais campanhas
e qual conteudo gera valor a empresa. Cria leads, fideliza clientes e alem de possibilitar
que gestores e responsaveis pelo marketing monitorizem as meétricas da pagina, uma vez
que é disponibilizada informacdo relativa ao nimero de seguidores que comecaram a
seguir a pagina, o numero de seguidores que abandonou a pégina (feedback negativo), o
namero de reagdes (gosto, adoro, riso, surpresa, tristeza e ira), comentarios e visitas
(organic and fan reach), bem como a localizacao e faixa etaria daqueles que a seguem.
Também € permitido selecionar anonimamente paginas de outras empresas relevantes,

para estudo e comparacdo de métricas (Leite, 2017).

Portanto, paginas empresariais que publiqguem contetdo regular tém maior facilidade
de criar um engagement com os seguidores, de forma a garantir um maior nimero de
visualizages dos conteldos e as possiveis leads, que sdo um ponto de entrada para um

possivel novo cliente.

Por outro lado, uma pagina que esteja sempre a comunicar sempre 0 mesmo conteudo,
ou que ndo comunica, facilmente é esquecida e abandonada pelos seus seguidores. Por
isso, além das publicac@es frequentes, o conteudo precisa de ser diversificado de acordo
com o estilo de vida e as preferéncias do publico-alvo, utilizando videos, fotos, noticias
ou outros meios, desde que relevantes para o core business da empresa. Do ponto de vista
da comunicacdo empresarial, é importante que o tipo de linguagem seja constante e
coerente com o posicionamento da empresa. A conclusdo final é que o uso do Facebook
é uma ferramenta de marketing digital essencial para o sucesso online de uma empresa,

principalmente quando utilizado em paralelo com outras redes sociais (Leite, 2017).

2.1.5. Instagram

O Instagram é uma rede social emergente, criada em 2010, com mais de 100 milhdes de
usuarios em todo o mundo, exclusivamente para dispositivos mdveis com sistemas
operacionais iOS ou Android. A rede social € baseada na interacdo de imagens
compartilhadas e videos curtos em formato 4:3 com filtros semelhantes aos criados pelas
maquinas Polaroid. O compartilhamento de contetdo também pode ser encaminhado para
outras redes sociais como Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr. Cerca de 70 milhdes de
imagens sao compartilhadas todos os dias. Segundo Leite (2017), o Instagram é um caso

de sucesso por néo ter concorrentes diretos e por ser um aplicativo de marketing digital
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gue é constantemente atualizado e aprimorado para agradar a um grande ndmero de

USUArios.

As duas Ultimas atualizacdes da ferramenta s@o o chat com compartilhamento privado
de fotos e videos e a criacdo do instasnap, recurso que permite o compartilhamento de
imagens que ficam visiveis apenas por 24 horas. As empresas podem cadastrar um perfil
comercial, que é publico e permite o compartilhamento de videos e imagens, conforme
discutido anteriormente. O compartilhamento de material audiovisual deve ser discreto e
de alta qualidade para aproveitar ao maximo todas as vantagens da comunicagéo por meio

de imagens.

Semelhante ao que acontece no Twitter, os hashtags costumam ser usados para
agrupar conteudo e adicionar legendas a imagens ou videos postados. Outros usuarios do
Instagram podem "seguir" perfis comerciais, bem como "seguir" outros perfis que lhe
interessam. Nessa rede social, a interacdo entre 0s usuarios € procurada por meio de
gostos e comentarios. Além desses recursos, as empresas também podem aceder as
estatisticas dos seus seguidores. Essas estatisticas permitem que gestores de topo e
gestores de marketing obtenham informacdes sobre a demografia dos seguidores e seu
comportamento no Instagram. Avaliam também quais as publica¢fes que recebem mais
feedback dos seguidores. Para garantir que sejam descobertos no Instagram, as empresas
podem criar antincios pagos que “escondem’ as suas imagens nas postagens das pessoas

que o0s usudarios seguem (Leite, 2017).

O Instagram pode ser pensado como uma ferramenta para aproximar as empresas dos
usuarios das redes sociais. Para isso, 0s gestores devem planear a mensagem que
pretendem enviar a partir de uma determinada imagem e avaliar como o0s consumidores
irdo interpreta-la. Abaixo na Figura 2 é possivel ver alguns exemplos de boas préaticas de

utilizacdo do Instagram empresarial.
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Figura 2. Boas praticas na utilizacdo do Instagram empresarial

Completar o perfil com todas as informacgfes sugeridas;

Utilizar hashtags de forma adequada;

Legendar as fotografias e os videos;

Promover passatempos e concursos;

Publicar fotografias e videos com boa resolugso;

Estabelecer contactos com utilizadores influentes no Instagram;

Monitorizar as estatisticas disponibilizadas e compara-las com a concorréncia;

Estabelecer conexdo e partilhar os conteudos para outras redes sociais;

Planear o horario e o dia da semana mais eficaz para publicar conteudo;

Seguir outros perfis;

Fonte: Adaptado de Leite (2017)

2.1.6. Tripadvisor

O Tripadvisor € um dos sites mais populares e relevantes para servigos relacionados com
viagens. A plataforma possui um mecanismo que permite aos USUArios inserir as suas
avaliagbes, que variam de 1 para "Muito Insatisfeito/Ruim™ a 5 para "Muito
Satisfeito/Muito Bom". Essas avaliacBes s@o consideradas confidveis e fornecem
informacdes sobre o que os clientes pensam sobre as suas experiéncias e, além de registar
pontuacBes, também permite que estes escrevam avaliacfes e comentarios (Farinha,
2021).

Segundo Farinha (2021, p. 20), o Tripadvisor posiciona-se como a "maior plataforma
de viagens do mundo”, afirmando que "ajuda 463 milhdes de viajantes a aproveitar ao
maximo cada viagem todos os meses. Viajantes de todo o0 mundo usam a aplicacéo e o
site do Tripadvisor para navegar por 8,6 milhdes de propriedades, restaurantes e
experiéncias, companhias aéreas e navios de cruzeiro com mais de 859 milhdes de
avaliacdes e opinides”. Com base na consulta ao website Tripadvisor, pode verificar-se
que, para registar uma avaliagdo acerca de um servico realizado por uma das empresas de
animacdo turistica, é requerido ao utilizador devidamente registado na plataforma que
preencha pelo menos os seguintes elementos obrigatorios:
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* “Como classificaria a sua experiéncia”;
* “Titulo da sua avaliacdo”;
* “A sua avaliagdo” (texto com pelo menos 100 caracteres);
* “Que atividade realizou?”;
* “Que tipo de visita foi?”
* “Quando visitou?”;
Existem ainda outros elementos de preenchimento facultativo, nomeadamente:
* “Poderia dizer algo mais acerca do mesmo?”’;
* “Tem fotografias para partilhar?”
2.2. Alavancagem da interagéo com o cliente

Neste subcapitulo procede-se a um enquadramento tedrico acerca das varias
possibilidades existentes para um melhoramento da relacdo entre a empresa e o
consumidor, fazendo uma contextualizacdo de trés tematicas de grande importancia para

0 engagemnet do cliente j em carteira e para a atracdo de novos clientes.
2.2.1. Desempenho e cocriagéo

A possibilidade de interacdo com o consumidor aumenta quando é utilizada a cocriacao.
Esta envolve os seguintes conceitos: 1) Dialogo: as empresas devem desenvolver didlogos
significativos com os consumidores; 2) Acesso: as empresas devem proporcionar aos
clientes acesso para desenvolver um dialogo desse tipo; 3) Relacdo risco-retorno: as
empresas devem considerar como gerir o risco e a relacdo de retorno, tanto para o cliente
como para si proprias; e 4) Transparéncia: a informacdo deve ser partilhada de modo

transparente (Neves et al., 2021).

Os beneficios de procurar implementar esta ligagdo com os consumidores através das
redes sociais alavancam de uma forma gigante este relacionamento. Permitindo alcancar
clientes a uma escala global, melhorando a sua visibilidade e criando um posicionamento
competitivo em relagéo aos seus concorrentes. No sentido de melhorar constantemente,
as empresas devem monitorizar e analisar cuidadosamente o contetddo gerado pelos
clientes e pelos seus concorrentes, para a todo 0 momento ajustar a estratégia e tirar

proveito dos dados e informacéo facultada para acompanhar e criar tendéncias. Também
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o feedback dos clientes gera um grande conjunto de dados que sera necessario analisar de
modo a melhorar o desempenho dos servigos da empresa (Neves et al., 2021).

Através de pesquisas analisadas pelo autor, foi revelada uma nova tendéncia
comportamental dos clientes, como é o caso da crescente procura por produtos
personalizados e a disposicdo dos clientes para se envolverem ativamente no
desenvolvimento de produtos. Este envolvimento acrescenta ao analista de contetdo
guide lines de quais sdo as boas praticas de marketing a nivel estratégico e pratico. Muitas
empresas ja oferecem produtos que podem ser personalizados de acordo com os desejos
do consumidor final, estando atentas a criacdo de condi¢Bes que permitam a colaboragdo
dos clientes no desenvolvimento e teste de novos produtos (cocriacdo). O site acaba por
ser um elemento-chave desta estratégia. Assim, as empresas devem ter por base um design
e contetdo nos objetivos de negdcio e nas necessidades do mercado alvo, com énfase na
sua usabilidade e acessibilidade. Por sua vez, as redes sociais associadas Sdo um
elemento-chave no processo de captacdo do comportamento do consumidor. Utilizando
as redes sociais, as empresas podem abordar os seus clientes de modo mais natural e

informal, apresentando-lhes historias auténticas sobre as suas marcas (Neves et al., 2021).
2.2.2. Potencial do marketing multicanal

O marketing multicanal tem como objetivo primordial alcancar o0 maximo de potenciais
clientes, deste modo a publicidade é ampliada aos varios canais disponiveis. Isto, porque
recorre, de forma interligada e complementar, tanto a meios digitais, como a meios
tradicionais. Trata-se, por exemplo, de uma empresa utilizar outdoors, TV, radio e ao
mesmo tempo ter a preocupacado de estar presente nas redes sociais e em campanhas de

email marketing (Green by Publiminho, 2021).

Esta estratégia visa usufruir de todas as vantagens inerentes a cada um dos meios de
comunicacdo. Reforcando a credibilidade e notoriedade das marcas e conseguindo uma
amplitude de publico muito maior do que se apenas utilizasse um dos canais disponiveis.
(Green by Publiminho, 2021)

Segundo o estudo realizado pela Green by Publiminho (2021), 74% das marcas que
definiram uma estratégia de marketing multicanal aumentaram as suas vendas. As

principais vantagens desta estratégia sdo enumeradas de seguida:

e Reforco da identidade da marca
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Esta estratégia pressupde que a campanha a comunicar esteja adequada ao meio e
formato. Mas que apresente também elementos comuns da identidade visual e gréafica da

marca, aumentando assim o seu reconhecimento.
e Elevado alcance dos clientes

Uma campanha presente em varios meios e formatos permite ter a certeza de que todos

0s potenciais clientes serdo impactados através de um ou mais canais.
e Aumento das conversdes e vendas

Ao alcancar um maior nimero de potenciais clientes, existe uma probabilidade maior da

campanha gerar conversdes para a marca e, consequentemente, aumentar as suas vendas.
e Aumento da notoriedade da marca

Com uma campanha presente em varios meios e formatos, a probabilidade de alcancar os
clientes é bastante superior. Isto por sua vez proporciona um maior reconhecimento e

notoriedade da marca no mercado.
2.2.3.eWOM

O eWOM é uma forma de marketing digital cada vez mais frequente nos dias de hoje
devido ao aumento de foruns online, blogues, redes sociais e aplicacdes destinadas a
partilha de opinido. As redes sociais incentivam cada vez mais o contetdo viral,
proporcionando aos utilizadores uma forma de partilharem as suas experiéncias e

procurarem informacdes sobre experienciais que pretendem realizar (Leite, 2017).

Segundo o estudo de Leite (2017), os clientes e as empresas providenciam cada vez
mais relacbes de engagement com as empresas e com outros potenciais clientes e o
eWOW ¢ visto como uma fonte de informacdo Gtil para os consumidores pois tem
potencial para afetar a sua tomada de decisdo. Assim, conclui-se que 0s consumidores
tém cada vez mais oportunidade de reunir o maior nimero de informacdo e de opinides

de outras pessoas, mas também de partilhar as suas experiéncias.

Assim, define-se 0 eWOM como uma fonte de informacéo confiavel, ultrapassando
0s meios de comunicacdo tradicionais, pelo motivo de a partilhada de informacdo ser feita

sem um intuito comercial e sem nenhuma intengdo de manipulacéo associada.
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No entanto, e por recorréncia ao estudo de Leite (2017), conclui-se que existem
empresas que utilizam o eWOM positivo como ferramenta de marketing, com o objetivo
de influenciar a compra dos consumidores e de melhorar o relacionamento destes com as
marcas. Este tipo de comportamento verifica-se cada vez mais através das redes sociais,
com a criacdo de paginas das marcas e da oferta de produtos ou servigos como press
releases para personalidades influentes na web (denominados por influenciadores

digitais).

As personalidades referidas podem ser blogers e youtubers, por exemplo, e a oferta
de produtos ou servicos é realizada na prospecdo de que seja publicada uma opinido
positiva sobre a oferta, criando eWOM positivo e motivacdo a aquisi¢do desse produto
ou servico. Com o avanco da tecnologia, os turistas ja ndo utilizam os meios tradicionais
para realizar as suas compras (transporte, bilhetes de museu, alojamento, entre outros) e
o0 planeamento das suas viagens. Agora todas estas tarefas podem ser resolvidas com o
acesso a um smartphone ou computador, sendo uma mais-valia para os consumidores, na
medida em que possibilita maior ponderacdo no momento da compra do que num espaco
fisico. A internet permite ao consumidor analisar a informacao disponivel, compara-la

com as alternativas e obter inUmeras opiniGes, sem presséo (Leite, 2017).
2.3. Pandemia da covid-19

A pandemia da covid-19 marcou 2020, desde o seu surgimento na China, até a sua ampla
disseminacdo pelo mundo, afetando todos os setores de atividade e o cotidiano das
pessoas em todo o globo. Autoridades de todo o0 mundo vém tomando medidas para conter
a propagacao do virus, que se refletiu mais fortemente em certos setores, sendo o turismo
um dos mais afetados. As regras estabelecidas pelas autoridades sdo diferentes em cada
pais e mudam a medida que a pandemia evolui. O virus espalha-se de varias maneiras,
principalmente atraves da inalacdo de ar poluido. Ele é transmitido através do contato
com alguém que tem o virus e é transmitido por goticulas da boca e do nariz quando uma
pessoa infetada tosse, espirra ou fala. Por sua vez, a inalacdo dessas mesmas goticulas

deixadas em objetos e/ou espacos pode levar a infe¢do (Marques, 2020).

Esse fendmeno aumentou a importancia de os gestores de negocios do setor de
viagens e entretenimento entenderem como os clientes se sentem em relagdo aos servigos
oferecidos, pois a crise que o setor atravessa ressalta a necessidade de maximizar sua

satisfacdo e fidelizacdo. Com base nas fontes de informacéo disponiveis, as avaliagdes
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online podem tornar-se um recurso rico, confiavel e acessivel a partir do qual os gestores
podem compreender melhor as expetativas, experiéncias e até tendéncias nas preferéncias
dos consumidores por esses servicos. A pandemia surge no contexto de muitos destinos
que procuram diferenciar-se através da chamada inteligéncia de viagem, o que levou a
uma melhor compreensdo do que os turistas podem esperar e a uma experiéncia eficaz
que depende fortemente da grande quantidade de dados gerados pelos utilizadores
(Farinha, 2021).

2.3.1. Impactos da pandemia da covid-19 no turismo

Em meados do século XX, houve uma massiva democratizacdo do turismo mundial
devido a democratizacdo do lazer e das férias remuneradas, o que facilitou o processo de
universalizacdo das viagens e deu ao setor uma grande autonomia produtiva. A transicao
para este periodo confirma o potencial do setor, a saber: economico; social; cultural;
ideoldgico e ambiental, promovendo assim a proximidade entre pessoas e regides, seja
por motivos de lazer, ou profissionais (Brito, 2020).

Utilizando a andlise de Brito (2020) e as estatisticas publicadas pela Organizacdo Mundial
do Turismo (UNWTO, 2020), demonstra-se que 0 setor apresenta uma tendéncia de
crescimento desde 2000, até 2019, apresentando uma tendéncia de crescimento global,

com um periodo especifico de retorno a crise seguido de uma fase de recuperacéo.

Esses retornos ocorreram em dois periodos, como mostra a Figura 3, nomeadamente
durante a crise causada pelo virus SARS, em 2003, com uma perda de 0,4% em relacéo
ao ano anterior; a crise econémica que eclodiu em 2009 teve um impacto global nas
entradas internacionais, que cairam 4% para um recorde histdrico. Ressalte-se que o
momento posterior a essas duas crises registou a capacidade do setor de reverter a situacao
de forma tdo positiva que o crescimento superou o declinio (Brito, 2020).
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Figura 3. Evolugéo das chegadas internacionais

Evolugdo das chegadas Internacionais, em Milhdes (2000-
2020)
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Fonte: Adaptado de Brito (2020)

No geral, até 2019, o setor das viagens e do turismo mostrou resiliéncia sempre que
eventos adversos resultaram em perdas, levando a uma recuperagéo posterior. No entanto,
em 2020, o setor é profundamente afetado pela crise da covid-19, o impacto espalhou-se
pelo mundo e o caminho da evolucao é incerto, incerto e incerto. As estimativas revisadas
apresentadas pela Organizagcdo Mundial do Turismo em dezembro de 2020, tendo em
conta a evolugdo ao longo do ano, apontam para uma queda acentuada da atividade do

setor, com uma potencial perda global de 850 e 1.100 milh&es de turistas internacionais.

De acordo com Brito (2020), o contributo do turismo é reconhecido nos dominios
social, econémico, cultural e ambiental, uma vez que promove de forma Unica a formacéo
profissional, sensibilizacdo, fatores fundamentais para a melhoria da qualidade dos
servicos diretos (por exemplo, alojamento, restauracdo e animacao turistica) e indiretos

(tais como a producdo do setor primario e o artesanato que alimentam o turismo).

Por outro lado, facilita a criacdo de emprego e o empreendedorismo, sendo muitas
vezes considerado uma ferramenta para estimular a economia, quer ao nivel micro,
através do aumento da renda das familias, quer ao nivel macro, para tributacéo e retencdo
estatal de mais-valias. O setor é descrito como dindmico devido a diversidade de
segmentos que dominam o mercado, mobilizando recursos financeiros, fisicos e humanos

e alavancando-os para facilitar a consolidagéo envolvida.

No que diz respeito as dinamicas socioculturais, o turismo €é definido como uma
industria pacifica, pois facilita 0os encontros culturais, sejam valores culturais ancestrais,
marcados pela tradicdo ou pela modernidade. Agregar valor a uma cultura que acolhe o

turismo é uma das exigéncias defendidas pela Organizacdo Mundial do Turismo, e 0s
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paises membros adaptaram-se ao dinamismo do setor, promocao de eventos e venda de
destinos nos mercados internacionais. A promog¢do do multiculturalismo facilita a
tolerancia mutua, pois o0 contato entre povos caracterizados por diferentes padrdes
culturais favorece a compreensédo da diversidade de formas de pensar e de se comportar
(Brito, 2020).

Quanto a protecao ambiental, o turismo é frequentemente acusado de predador, desde
que 0S recursos naturais sejam apropriados e utilizados em principios puramente
utilitrios. No entanto, desde o final da década de 1990, a tendéncia para o turismo
ambientalmente saudavel tem proliferado, ajudando a proteger areas, conhecidas como
areas protegidas, e proteger espécies, especialmente aquelas em situacdo de extincao e
endémicas. Levando em conta que o bem-estar de grande parte da populacdo mundial
depende do setor, o foco na sustentabilidade do turismo em diferentes dimensoes
(econdmica, sociocultural e ambiental) torna-se a estratégia da Organizacdo Mundial de
Turismo. A luz da pandemia da covid-19 que se espalhou pelo mundo desde o final de
2019 e a rapida disseminacao que ficou fora de controle em varios paises em diferentes
continentes, o setor do turismo foi fortemente afetado, inicialmente com abrandamento
nas viagens, chegando a uma paralisacéo entre abril (variagéo de -97%) e junho de 2020
(variacdo de -93%) (Brito, 2020). A acentuada quebra na procura do turismo
internacional, associada ao receio de infecdo, relacionada com os tempos de quarentena
requeridos a chegada ao destino e impostos ap0s 0 regresso ao pais de origem, ou
resultante do abrandamento da atividade profissional, desincentivaram a viagem, gerando
impactos negativos repentinos e incertos nos efeitos de longo prazo. O cancelamento de
viagens internacionais e a diminuicdo dos passageiros aéreos influenciou negativamente
todo o setor: suspensdo de contratagbes temporarias e sazonais; inatividade com
implicagdo em situagdo de lay-off; despedimentos que resultaram de encerramentos
temporarios ou permanentes de empresas turisticas e ainda faléncias. Nestes casos
inserem-se, por exemplo, as agéncias de viagens, os alojamentos turisticos, a restauracao
e similares, os prestadores de servicos de transporte, os animadores turisticos, incluindo
guias (Brito, 2020).

2.3.2. Marketing digital no turismo pds-covid

O turismo, um dos setores com maior impacto na economia mundial, foi dos mais
afetados pela pandemia da covid-19. Segundo Rafael (2022), o setor das viagens e turismo
contribui em 10,3% para o PIB global e suportou um total de 330 milhdes de postos de
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trabalho a nivel mundial no ano de 2019, a estimativa do impacto da crise neste setor
ronda os 40% a 80% de reducbes do numero global de turistas internacionais (Rafael,
2020).

A transformagéo digital tem um impacto cada vez mais massificado nas tecnologias
de informacdo e comunicacdo e estd presente em todas as etapas do processo:
planeamento, tecnologias de decisdo, compra e da propria experiéncia turistica. O
acompanhamento por parte dos clientes das aplicacdes moveis, as redes socias (ja antes
utilizadas) durante o periodo de confinamento passaram a ser um recurso para as empresas
prepararem estratégias de recuperacao. A aceleracdo da importancia do desenvolvimento
de uma boa presenca digital nunca foi tdo importante. Através do cenario vivenciado na
atualidade, o reforco do conhecimento da area do marketing digital tem um peso muito
significativo no sucesso de qualquer empresa, permitindo que acrescentem valor aos seus
negocios e aos seus clientes. Ter uma presenca online que transmita confianca e seguranca

nunca foi tdo importante, e essa necessidade tende a aumentar (Rafael, 2020).

O marketing digital pode ser definido, de forma simplificada, como um conjunto de
acOes de comunicacdo e promocdo em ambiente online seguindo as tendéncias
tecnoldgicas, mas € importante destacar que, acima de tudo, € um conceito dindmico que
envolve variaveis que se renovam a cada instante num universo digital em constante
mutacdo. No &mbito do marketing digital no turismo, este € um dos grandes desafios para
os atuais ou futuros profissionais: a constante atualizagdo e a capacidade analitica que
Ihes permita atuar de modo relevante perante o cliente, a concorréncia e 0s demais
operadores (Rafael, 2020).

2.4. Animacdo turistica

Recorrendo ao trabalho de Ferraz e Rafael (2012), o turismo representa um alargado
conjunto de atividades, produtos e servicos de natureza diversa, envolvendo multiplos
agentes econdmicos, onde se incluem as atividades desenvolvidas por Agentes de
Animacgdo Turistica (AAT). Sdo incluidas no turismo um conjunto de atividades
produtivas que, de uma forma principal, servem os visitantes, incluindo-se as atividades
de Alojamento (hotéis e similares, residéncias secundarias utilizadas para fins turisticos
por conta prépria ou gratuitas), Restauracdo, Transportes de passageiros, Servicos
auxiliares aos transportes de passageiros, Aluguer de equipamento de transporte de

passageiros, Agéncias de viagens, operadores turisticos e guias turisticos, Servicos
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culturais e Recreacdo e lazer. Atendendo ao tipo de servicos prestados pelas empresas de
animacdo turistica, pode considerar-se que esta atividade se insere no conjunto de
subsectores centrais do setor do turismo, ao nivel da componente Servicos culturais e

Recreacdo e Lazer (Ferraz & Rafael, 2012).

Segundo Sousa (2014), a animacdo turistica compreende as atividades culturais,
ludicas, desportivas, de formacéo, de difusdo, de convivio, de recreio, entre outras, que
sdo oferecidas aos turistas por entidades publicas ou privadas, pagas ou ndo pagas, com
o carécter de restabelecer o equilibrio fisico e psiquico, aniquilando a monotonia, o
excesso de tensdo e o stress. Pode ser entendida como o conjunto de atividades que se
centrem na valorizacdo de um territdrio, espaco, ambiente, pelo turismo, com o intuito de
conceber e implementar atividades que integrem os turistas. A animacdo turistica
compreende o planeamento, organizacao, dinamizagéo e redesenho de eventos realizados
para grupos de turistas que se concentram num determinado local com vista a usufruirem

de um determinado produto turistico (Sousa, 2014).

Segundo o Decreto-Lei n° 95/2013, de 19 de julho, que procede a primeira alteracdo
do Decreto-Lei n.° 108/2009, de 15 de maio, que estabelece as condigdes de acesso e de
exercicio da atividade das empresas de animacdo turistica e dos operadores maritimo-
turisticos, uma empresa de animacdo turistica € uma pessoa singular ou coletiva que
desenvolva, com caréacter comercial, alguma das atividades de animacdo turistica,
podendo ser atividades lGdicas de natureza recreativa, desportiva ou cultural que se
configurem como atividades de ar livre ou de turismo cultural e que tenham interesse para

a regido em que se desenvolvam.

Neste sentido, e tal como foi acima indicado, estas empresas poderdo dedicar-se a
dois tipos de atividades, “atividades de turismo de ar livre” e “atividades de turismo
cultural”, propondo o decreto-lei que, pelas primeiras, se possam compreender
“atividades outdoor”, de “turismo ativo” ou de “turismo de aventura”, que,

cumulativamente:

i) Decorram predominantemente em espagos naturais, traduzindo-se em vivéncias
diversificadas de fruicdo, experimentacdo e descoberta da natureza e da paisagem,

podendo ou ndo se realizar em instalacOes fisicas equipadas para o efeito;

i) Suponham organizacdo logistica e ou supervisédo pelo prestador;
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iii) Impliqguem uma interacdo fisica dos destinatarios com o meio envolvente.

Por outro lado, o decreto-lei define as “atividades de turismo cultural” como atividades
pedestres ou transportadas, que promovam o contacto com o patrimonio cultural e natural
através de uma mediacdo entre o destinatario do servico e o bem cultural usufruido, para

partilha de conhecimento.
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CAPITULO Il - METODO

Neste capitulo, sera abordado o método de investigacdo utilizado neste trabalho.
Considerando que o principal objetivo da investigacdo € fazer uma analise a presenca
digital das empresas de animacdo turistica, de modo a compreender as alteracdes e
ajustamentos que foram realizados, tendo em conta as alteracbes do ambiente externo,
provocadas pela pandemia da covid-19, comeca-se por definir a amostra de empresas de
animacdo turistica da ilha de S&o Miguel alvo de estudo, para se prosseguir com a

apresentacéo das técnicas de recolha e tratamento de dados.

3.1. Amostra do estudo

Foi realizada uma busca online para identificar as empresas de animacdo turistica
sediadas na ilha de Sdo Miguel, tendo sido encontrados 58 resultados no website
empresite e através do website visitponta delgada 40 resultados (ver a listagem completa

nos Anexos ao presente trabalho).

Link empresite, obtido a 5 de novembro 2021: https://empresite.jornaldenegocios.pt

Link visitpontadelgada, obtido a 5 de novembro 2021: http://www.visitpontadelgada.pt

Atendendo a dimensdo do universo em causa, foram selecionadas cinco empresas de

animacao turistica para analise da respetiva presenca digital:
1. Futurismo Azores Adventures;

2. Picos de Aventura;

3. Greenzone Azores;

4. Greenvisions Tours;

5. Seazores.

3.2. Técnicas de recolha e tratamento de dados

O foco deste trabalho incidiu sobre a analise de conteido dos elementos qualitativos das
avaliacdes registadas pelos clientes das empresas de animacéo turistica da amostra. Com
isto, pretendeu-se avaliar a presenca digital atual das empresas em estudo através da
analise das plataformas Instagram, Tripadvisor, Facebook, Websites prdprios e aos SEO

dos mesmos.


https://empresite.jornaldenegocios.pt/
http://www.visitpontadelgada.pt/
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A anélise de conteudo constitui uma metodologia de pesquisa usada para descrever e
interpretar o conteido de toda classe de documentos, publicacGes e mensagem partilhada.
Esta analise, alinhada com a recolha de dados das empresas destacadas para o estudo,
apoia na reinterpretacdo das mensagens e contribui para atingir uma compreensao do seu

significado na presenca digital das mesmas.

Para efetuar a recolha de dados foram utilizadas as seguintes plataformas de analise:
Seobility e Not just analytics. Deste modo, obteve-se um conjunto de métricas, que doutro
modo ndo seriam possiveis de se conseguir. Os dados referentes as plataformas Facebook,
Instagram e Tripadvisor foram recolhidos através da analise dos dados atuais disponiveis

nas plataformas.

A pesquisa qualitativa permite esclarecer conceitos e identificar problemas de
investigacdo com maior rigor. Pretende-se, deste modo, atraves das métricas utilizadas
para cada uma das plataformas descritas acima, perceber qual a situacéo atual das cinco
empresas selecionadas para o estudo. Apos a recolha de dados, foi elaborada uma tabela
para facilitar o processo de avaliacdo e comparacgéo de situacOes entre as empresas. Por
fim, apresentam-se sugestdes direcionadas aos casos de estudo para que se possa perceber

quais as areas que podem ser melhoradas.

De modo a satisfazer os objetivos deste trabalho, foram definidos periodos distintos
de analise. A recolha de informacao dos websites das empresas de animacao turistica foi
realizada a data de 5 de janeiro de 2022, a analise ao SEO no dia 26 de janeiro de 2022,
a andlise da plataforma Facebook no dia 19 de janeiro de 2022, a anélise da plataforma
Instagram no dia 18 de janeiro de 2022 e, por fim, para avaliar a periodicidade de
publicacGes das plataformas Facebook e Instagram, foi definido um periodo de 6 meses,
ou seja, de 22 de setembro de 2021 a 22 de marco de 2022.
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CAPITULO IV - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se 0s dados obtidos através dos procedimentos descritos no
capitulo anterior, procedendo-se a respetiva analise, primeiramente na vertente

quantitativa e depois na vertente qualitativa.
4.1. Andlise da presenca online

Os dados apresentados de seguida foram obtidos através de uma andlise detalhada da
presenca online das empresas de animacdo turistica selecionadas para o estudo. De
seguida, na Figura 4, sdo apresentadas todas as meétricas que foram consideradas

importantes para o desenvolvimento do trabalho.

Figura 4. Métricas de avaliacdo da presenca digital

sResponsavel pelo website (estabelecimento ou grupo)
eNavegabilidade e velocidade

eLinguas disponiveis

eInformagdo fornecida (contactos, servigos, mapa e localizagdo,
Website/SEO disponibilidade para reserva e fotografias)

eReserva direta no website

eHiperligagdo para outras redes sociais

eSubscricdo de newsletter

eGostos na Pagina, "Pessoas que visitaram" e "Pessoas que
falam sobre isto"

eNuUmero de criticas e pontuagdo

eLingua das publicagdes

eConteudo das publicagdes (fotos, videos, eventos)
eResposta aos comentarios

eHiperligacdo para outras redes sociais e para o website
eUso de hashtags

ePossibilidade de efetuar reservas

eDisponibilizacdo de contactos (telefone, telemoével e e-mail)
eNUmero de seguidores

eNuUmero de publicacBes e periocidade

*Tipo de contactos fornecidos

Instagram eConteudo das publicagdes

eHiperligacdo para website e para outras redes sociais
eUso de hashtags

eNUmero de vezes que referenciaram a empresa
ePontuacao

eNuUmero de avali¢gGes

TripAdvisor eNumero de fotografias dos utilizadores, do TripAdvisor
eRanking de hotéis de luxo da cidade

ePrémios atribuidos pelo TripAdvisor

Facebook

Fonte: Adaptado de Brum (2019).
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4.1.1. Andlise dos websites institucionais

A existéncia de um website com informacdo correta e atualizada confere seguranga aos
clientes. Todas as empresas que compde a amostra deste estudo apresentam neste
momento website e presenca nas varias redes sociais e plataformas. Quanto a pesquisa
nos motores de busca, apurou-se que todas as empresas aparecem no topo dos resultados
da pesquisa, o que significa que estdo a ser utilizadas estratégias de search engine
optimization, sendo que algumas estratégias usadas podem ser melhoradas e com base na
avaliacdo através da app Seobility serdo destacados quais 0s pontos que merecem mais

atencéo.

A anélise realizada as cinco empresas, a data de 20 de janeiro de 2022, determinou
gue as mesmas possuem websites particulares. Estes apresentam uma navegabilidade
intuitiva e a informacdo encontra-se organizada, dispondo das principias informacdes.
Relativamente a possibilidade de reservas, apenas 60% possui esta ferramenta, conforme
visivel na Figura 5. Quanto a velocidade de carregamento de contetudo, em geral 0s

websites reagem rapidamente.
Figura 5. Possibilidade de reservas no website

Possibilidade de reservas no website

= Sim

N3o

O principal papel do website institucional é a disponibilizacéo de informacéo a quem
0 visita. A importancia de um website ter varias linguas disponiveis € um ponto de

destaque, assim na Tabela 1, é possivel verificar as varias op¢des das empresas em estudo.

Tabela 1. Linguas disponiveis nos Websites

Futurismo Picos de aventura Seazores Greenzone Green Visions
POR POR POR POR POR
ING ING ING ING ING

FRA

ESP
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A sustentabilidade e credibilidade de um website, pode ser sustentada por todos 0s
outros canais associados a empresa, pelo que é importante referir que estes devem ter uma
estratégia bem definida. Ao analisar a Figura 6, destaca-se que a escolha preferencial das
empresas em estudo € a partilha dos conteudos das redes sociais, mas é importante referir
a forca e o impacto existente na plataforma Tripadvisor. Na ética das empresas de
animacao turisticas, este € um meio de avaliacdo credivel e deve ser solicitada, sempre
que possivel, a avaliagdo dos seus servicos, de modo que possiveis clientes possam

conferir opiniBes de outras pessoas que ja passaram pela mesma experiéncia.

Figura 6. Hiperligag&o de redes sociais, Tripadvisor e Youtube

Hiperligacdo de redes sociais, TripAdvisor e
Youtube
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4.1.2. Andlise do SEO

A avaliacdo do website e do SEO, embora diferentes e separadas, ndo sdo totalmente
independentes, pois para se alcancarem melhores posi¢des nos resultados o site deve
cumprir alguns critérios. A melhoria do SEO passa muito pela qualidade do texto (Evans,
2007). Vejamos algumas condicionantes que afetam o posicionamento do site:

e Palavras-chave: Utilizar palavras com numero elevado de buscas. Esta informacéo
pode ser facilmente encontrada em sites como, Google Trends ou Google
AdWords.

e Tag Title: “Palavra-chave”, escolhida que devera aparecer no titulo do contetdo
e é essencial para o posicionamento da pagina. Deve funcionar como um apanhado

geral de todo o conteudo.
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e Alt Atribute: O atributo “alt” é utilizado em documentos HTML e XHTML para
especificar um texto alternativo ou substituto que € renderizado quando o
elemento HTML, ao qual ele é aplicado, ndo é renderizado.

e Meta Description: Breve descri¢do sobre o conteudo da pagina.

e Link building: Links externos, numero de sites que contém hiperligacdo direta
para o site da empresa.

e Page quality: Qualidade da pagina.

e External facts. Paginas associadas e partilha do link do website em plataformas

externas.

Através da analise da Tabela 2 e visualizacdo da Figura 7, sendo que todos os dados
foram recolhidos a data de 26 de janeiro 2022, é possivel observar as diferentes
percentagens de desempenhos, atribuidos as diferentes métricas aplicadas aos websites:
meta informacdo, qualidade da pagina, estrutura da pagina, estrutura de links, servidor,

fatores externos e por fim uma avaliacdo global da pagina.

Figura 7. Anélise do SEO
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Tabela 2. Anéalise do SEO

Futurismo Greenzone Greenvisions Picos de aventura Seazores
Meta informacéo 100% 77% 99% 93% 98%
Qualidadade da pagina 75% 33% 58% 36% 78%
Estrutura da pagina 29% 79% 45% 70% 100%
Estutura de links 25% 88% 96% 81% 90%
Servidor 54% 48% 95% 46% 46%
Fatores externos 100% 30% 25% 39% 21%
Avaliagdo final 76% 59% 74% 65% 80%
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Abaixo destacam-se algumas recomendagdes/sugestdes para um melhor desempenho da
pagina partilhadas pela anélise realizada através do aplicativo SEOBILITY:

Futurismo Azores Adventures (Tarefas a realizar)

- O titulo presente no website excede o nimero de palavras.
- Muitas imagens ndo apresentam alt atribute.

- A pagina apresenta demasiados cabecalhos. Numa pagina de boa qualidade apenas deve
ser apresentado um. Além de apresentar mais do que um cabecalho, alguns destes nédo

tém associado nenhum conteddo.
- Alguns links internos sdo muito extensos.

Green Visions Tours (Tarefas a realizar)

- O titulo da pagina é muito curto.
- O dominio da pagina é muito longo.

- A nivel de conteudo, a pagina apenas apresenta 273 palavras, endo que deve apresentar
no minimo 800 palavras de contetido de interesse.

- Falta de formato mobile do website.
- Imagens sem alt atribute.

Greenzone Azores (Tarefas a realizar)

- A pégina ndo apresenta Meta description.

- Ao nivel do conteldo, apenas apresenta no website 227 palavras, sendo que deve ter

800 de conteudo de interesse.

- Imagens sem “alt atribute”.

- Necessidade de uma maior partilha do website em plataformas externas.
- Em falta cabecalho principal e contetdo.

Picos de aventura (Tarefas a realizar)

- Meta description muito longa, pois excede as 1000 palavras.
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- Necessidade de melhoria no desenvolvimento do conteddo, pois apenas apresenta 413

palavras.

- Incluir o maximo de palavras-chave no texto.

Seazores Tours (Tarefas a realizar)

- Alguns erros de acentuagao detetados.

- Imagens sem alt atribute.

- Necessidade de uma maior partilha do website em plataformas externas.

- Resposta do website um pouco lenta, performance neste momento de 1,27s sendo o

pretendido abaixo ou igual a 0,4s.
4.1.3. Analise do Facebook

Esta rede social permite as empresas a criagdo gratuita de paginas empresariais nas quais
podem partilhar conteddo que achem relevante, disponibilizar informacdo variada e
fornecer hiperligagOes para outras ferramentas de marketing digital como o website,
outras redes sociais e plataformas de reserva. Atualmente é também oferecida as empresas
com paginas empresariais, mediante pagamento, a possibilidade de criacdo de anuncios e
promocdes das suas publicacdes. Aos utilizadores é permitido aceder as paginas
empresariais, visualizar o contetdo partilhado pela empresa, reagir de acordo com a sua
opinido, comentar e partilhar. Os fatores de anélise neste estudo foram: numero de
seguidores, nimero de gostos, numero de publicacdes e avaliacdo da pagina (classificacdo
em estrelas presente na pagina). O numero de gostos na pagina de Facebook (numero de
pessoas que optaram seguir a pagina e por isso subscrever todas as publicacdes publicadas
para serem apresentadas no seu feed de noticias pessoal) e o nimero de seguidores difere

muito de pagina para pagina.

O Facebook ¢ a rede social preferencial das empresas em estudo neste projeto, sendo
que 100% destas possui uma pagina empresarial. E também a rede social que regista mais
seguidores, com um namero minimo de 885 e maximo de 26614, nimero de gostos
também com grande impacto, com uma variacdo de 1795 até 25932, nimero de
publicacdes de 89 a 4257 e, por fim, a avaliacdo da pagina esta feita através da atribuigéo
de estrelas, com uma escala de 1 a 5, sendo que apenas uma das empresas ndo apresenta

qualquer avaliacdo. Na Figura 8 sdo apresentados os nimeros de seguidores das paginas,
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namero de gostos e media de gostos nas redes sociais Facebook recolhidos a 19 de janeiro
2022.

Figura 8. Andlise do Facebook

ANALISE FACEBOOK
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4.1.4. Analise do Instagram

O Instagram pode-se considerar uma ferramenta de aproximagdo das empresas aos
utilizadores das redes sociais. Os gestores devem planear a mensagem que pretendem
emitir com uma determinada imagem e avaliar de que forma esta sera interpretada pelos
consumidores. Das cinco empresas em estudo, apenas duas despendem o tempo
necessario nesta plataforma, mas abaixo serdo destacadas algumas das medidas que
trazem sucesso e um maior reconhecimento neste aplicativo: completar o seu perfil e
informar os seus visitantes de todas as suas plataformas e contatos, estar ativo para
possiveis duvidas e até reservas por mensagem direta; utilizacdo dos hashtags de forma
adequada pois estes proporcionam um alavancagem da visibilidade da sua pagina;
partilhar conteldo apenas de boa qualidade de imagem e ter a certeza que as suas
publicagdes representam a sua empresa; promogao de concursos e passatempos no sentido
de criar um maior engagement com os seus seguidores, deste modo irdo acompanhar de
uma forma mais periddica as suas publicacGes e possivelmente interagir; um bom

planeamento do horéario e do dia da semana que as suas publica¢fes sdo mais eficazes.

Relativamente a nimeros, todos os dados foram recolhidos da plataforma Not Just
Analitics a data de 18 de janeiro de 2022. As empresas apresentam valores muitos

distintos nas variaveis de estudo selecionadas, sendo que o nimero de seguidores varia
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entre 10314 e 343, o numero de publicactes, de 844 a 326, a media de gostos, de 399 a
11 e, por fim, o nimero de perfis seguidos pelas paginas, de 3018 a 90. Destacando uma
variavel muito importante facultada pela utilizacdo do aplicativo Not Just Analitics, ER -
média de curtidas e comentarios dos ultimos 12 posts dividida pelo ndmero total de
seguidores. Esta representa o envolvimento dos seguidores nas suas publicacdes e faculta
uma percecdo da realidade do engagement da sua pagina. Apenas duas das empresas
escolhidas para este projeto apresentam um ER positivo. Assim, devem ser tomadas
medidas no sentido de combater esta falta de envolvéncia pelo publico que tem interesse

nestas paginas.
As faixas sdo:

e <1000 seguidores 8%

e 1000-5000 seguidores 5,7%

e 5000-10.000 seguidores 4%

e 10.000-100.000 seguidores 2,4%
e >100.000 seguidores 1,7%

Figura 9. Andlise do Instagram
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Periocidade das publicacbes

As redes sociais em analise ndo podem ser consideradas como substitutas, visto que detém
diferentes funcionalidades e objetivos. Por este motivo, foi necessario realizar uma
analise a periocidade com que publicam, de forma individual e de acordo com as
caracteristicas de cada uma. De qualquer modo é importante ressalvar que,

independentemente da rede social em analise, € necessario estar presente. Isto é,
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publicagbes frequentes sdo determinantes para a constru¢do de uma relacdo com o0s

seguidores.

No Facebook e no Instagram avaliou-se a periodicidade tendo em consideracgéo se as
publicacbes eram realizadas diariamente, semanalmente ou mensalmente. Foram
analisadas as duas redes sociais, em cada uma das cinco empresas em estudo, sendo que
se determinou que estas ao publicarem em uma das redes sociais repostam na outra.
Assim, a Figura 10 representa a periodicidade das empresas nas duas redes sociais. O
periodo de andlise foi de 22 de setembro de 2021 a 22 de marco de 2022, ou seja, de 6

meses.
Figura 10. Periodicidade de publicacdes
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4.1.5. Andlise ao Tripadvisor

Segundo Santos (2019), o Tripadvisor, é o maior site de viagens do mundo e permite aos
viajantes potenciar ao maximo cada viagem. Com mais de 661 milhGes de avaliacdes e
opiniBes que abrangem a maior selecdo do mundo de anuncios de viagens a nivel mundial
(aproximadamente 7,7 milhdes de alojamentos, companhias aéreas, experiéncias e
restaurantes), o Tripadvisor disponibiliza a sabedoria das multiddes aos viajantes para 0s
ajudar a decidir onde ficar, como voar, o que fazer e onde comer. O Tripadvisor também
compara precos de mais de 200 sites de reserva de hotéis para que os viajantes possam
encontrar o prego mais baixo para o seu hotel ideal. Os sites da marca Tripadvisor estio

disponiveis em 49 mercados e alojam a maior comunidade de viagens do mundo,
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composta por uma média de 456 milhGes de visitantes mensais Unicos, onde todos

procuram aproveitar ao maximo cada viagem.

Os utilizadores do Tripadvisor avaliam os estabelecimentos hoteleiros de 0 a 5, mas, tal
como no Facebook, esta atribui¢do de pontos encontra-se acessivel a qualquer utilizador
da internet, ndo garantindo por isso que a avaliacdo seja de um antigo cliente nem que a
mesma represente o real servico desempenhado. Apesar destas avaliacdes ndo serem
fidedignas tém consequéncias diretas na reputacéo online da empresa, por isso devem as
empresas pedir aos seus clientes para avaliarem os seus servigos, partilharem as suas
experiéncias e até as suas criticas na 6tica de um crescimento constante e melhoramento
do servigo prestado. A tabela 3 apresenta a analise do Tripadvisor das empresas em
estudo a data de 22 de marco de 2022: a classificacdo dos viajantes, numero de avaliacdes,

rank das empresas e 0 numero de competidores.

Tabela 3. Analise TripAdvisor

Anlise Tripadvisor Futurismo  Greenzone  Greenvisions  Picos de aventura

(lassificacdo dosviajantes% (90 100 100 90 100

Nimero de avaliaes 1248 677 23 849 37

Rank 14 10 18 1 7

N2 de competidores 35 m 91 35 35
Hashtags

As duas redes sociais em estudo permitem o uso de hashtags nas suas publicacdes. Assim,
foi verificado se as empresas estdo a recorrer a esta ferramenta de marketing digital, uma
vez que lhes permite criar uma expressao ou frase aglomeradora de informacéo, atraves
de um hashtag com o nome de aventura por exemplo, mas também utilizar hashtags ja
existentes, que vao juntar a informacdo publicada por outros perfis que se enquadrem
nesta categoria e torna-las acessiveis a quem o pesquisa. A utilizacdo dos hashtags ja se
tornou popular nas publicac¢des das redes sociais destas empresas, mas sendo o Instagram

a rede social onde a sua forca € maior e permite maior visibilidade.

Na Figura 10, dados estes retirados a 22 de margo de 2022, verifica-se que as empresas
destacam a importancia da utilizacdo de hashtags na publicacdo de conteddo nas suas
paginas de Instagram. O alcance previsto através da utilizagdo de hashtags é superior no
Instagram, mas o Facebook é a rede social com mais utilizadores e deve ser sempre

aproveitada ao maximo.
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Figura 11. Utilizacdo de Hashtags
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4.1.6. Sintese da anélise a presenca online

Em sintese, com a andlise da presenca online das empresas de animacéo turistica, quanto
ao website, Facebook, Instagram e Tripadvisor, apuraram-se as informacdes apresentadas

de seguida.
Website

Os websites particulares, na sua grande maioria, tém boa navegabilidade e carregamento
de contetido. Os websites sdo disponibilizados em vérias linguas e apresentam informacéo
a varios niveis: contactos, servigos, localizacdo, tarifa, fotografias entre outros. Verifica-
se que ainda muitos websites falham na disponibiliza¢ao de todos os tipos de informagéo
referidos. Outros dois aspetos importantes nos websites sdo a possibilidade de realizacao
de reservas, que se verifica em 60%, e a hiperligacdo para redes sociais ou Tripadvisor,

ja muito presente nas paginas institucionais dos estabelecimentos hoteleiros em estudo.
Redes Sociais

A presenca nestas redes sociais € correspondente a quantidade de seguidores e de
interacOes. O Facebook é a rede social em que as paginas tém mais seguidores. A lingua
das publicacGes nas redes sociais € principalmente o portugués no Facebook e o portugués

e inglés no Instagram. Na maioria dos casos, as publicacfes sao partilhadas.

No Instagram avaliou-se ainda a partilha de contetdo de outros utilizadores, e apurou-

se que a maioria dos perfis ndo o faz. Ainda nestas redes sociais notou-se que as empresas
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utilizam hashtags nas suas publicagfes do Facebook e do Instagram. Praticamente todas
as paginas e perfis das redes sociais dispdem de uma hiperligacdo para o website da

empresa, mas ainda poucos o fazem para as outras redes sociais.
Tripadvisor

Relativamente ao Tripadvisor, todas as empresas estdo presentes nesta plataforma, sendo
que algumas das empresas devem reforcar com os seus clientes a importancia da avaliagéo

dos seus servicos e a partilha de contetdos.
4.2. Sugestdes para uma melhor presenca online

Tendo por base a revisao da literatura e os dados obtidos com a metodologia utilizada,

apresentam-se agora algumas sugestfes para melhoria das praticas de marketing digital:

Sugestdo 1: As empresas de animacao turistica devem apostar na formacdo em marketing
digital, focadas na utilizacdo de ferramentas digitais para os colaboradores
do departamento de marketing, de forma a garantir a utilizacéo eficaz dessas
mesmas ferramentas, pois ndo basta ter presenca online se esta ndo for

planeada e realizada eficazmente.

Sugestao 2: O departamento de marketing deve preocupar-se com a cria¢do de contetdo
diversificado, inovador e apelativo para se diferenciar da concorréncia e
garantir o engagement dos utilizadores da internet. Por ser uma tendéncia
para o futuro do marketing digital, recomenda-se em particular a utilizacao
de videos, que apesar de ser um formato mais dispendioso, é considerada
uma boa ferramenta de storytelling que aumenta a visibilidade da empresa

e fornece boas ferramentas de anélise p6s-campanha.

Sugestao 3: Interligar todas as plataformas digitais em que se esta presente e garantir a
coeréncia da comunicacgdo. Esta acdo ira reforcar a presenca online, além de
fornecer seguranca aos utilizadores que procuram encontrar o0 maior nimero

de informac&o sobre a empresa.

Sugestdo 4: Monitorizar, de forma constante, as varias a¢es de marketing digital
realizadas e que a informacéo obtida seja analisada e utilizada para perceber
se as acoes de marketing digital estéo a ser realizadas de forma eficaz e de

acordo com os objetivos previamente definidos.
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Sugestao 6:

Sugestéao 7:

Sugestéo 8:

Sugestéo 9:
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Definir, com clareza, os publicos para quem pretendem comunicar para
garantir a eficacia das suas acOes de marketing digital e para orientar a

criacdo e apresentacao de conteudo.

N&o é possivel estar presente em muitas plataformas digitais se ndo for feita
uma correta utilizacdo ou se ndo existirem meios para o fazer. Assim, devem
avaliar a viabilidade da presenca nas redes sociais, isto é, devem analisar se
¢ vantajosa a criacdo de uma conta em determinada rede social e se tém

condicGes para a utilizar com eficécia.

Aumentar o envolvimento com os clientes ou potenciais clientes no meio
digital, mas principalmente nas redes sociais, ja que este é o principal
objetivo destas ferramentas. Alem das redes sociais, devem-se preocupar
com a reputacdo online nas plataformas de reserva e nos websites de opinido
turistica, como o Tripadvisor. Este envolvimento pode ser feito através da
resposta a avaliaces e comentarios, mas principalmente pelo incentivo ao

didlogo e a interacdo (Farinha, 2021).

Organizar concursos e promog¢des, de modo a cativar 0s seus seguidores a
interagir com a sua pagina. Essa é uma forma de fazer com que seus
seguidores se sintam premiados, 0 que os leva a prestar mais atencao a sua

empresa (Farinha, 2021).

Analisar o comportamento dos seus concorrentes, perceber quais sao as
estratégias que eles estdo utilizando para poder engajar o seu publico e

delinear a sua estratégia (Farinha, 2021).

Sugestdo 10: Interagir com os usuarios: quando a empresa interage publicamente com os

seus potenciais clientes, tem mais chances de aparecer para usuarios com os
mesmos interesses. Esta é uma forma de chegar a novas audiéncias (Steffens
& Barth, 2022).

Sugestdo 11: Adaptar os conteudos de acordo com a rede social. Cada plataforma tem a

sua maneira de atrair visitantes e uma linguagem prépria. Criar conteidos
especificos para cada rede social, gera mais impacto na comunidade
(Steffens & Barth, 2022).
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Sugestdo 12: Dar atencdo aos usuarios: responder as dividas e aos comentarios com
agilidade, ajuda a melhorar a reputacdo da marca. Convém lembrar que por
detrds das telas existem pessoas com diferentes gostos, desejos e
necessidades (Steffens & Barth, 2022).

Sugestdo 13: Usar os hashtags corretamente: a importancia do uso das # € indiscutivel,
principalmente para sua publicacdo possa ser visualizada por usuarios que
ainda ndo seguem o seu perfil. Existe um limite de 30 # no Instagram, mas

a sugestdo é usar entre 8 e 11 a cada publicagdo (Steffens & Barth, 2022).

Sugestdo 14: Investir em anuncios (Ads) — muitas vezes as empresas ndo conseguem
atingir os seus objetivos de forma orgéanica e € preciso dar um impulso para
que as publica¢bes ganhem visibilidade. Por esse motivo, € recomendavel
ter orcamento, mesmo que pequeno, para impulsionar algumas publicacdes
(Steffens & Barth, 2022).
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CAPITULO V - CONCLUSAO

O presente estudo foi desenvolvido no rescaldo de um enquadramento macroeconémico
dificil, a nivel global, como consequéncia do impacto da pandemia da covid-19 em
diferentes niveis e industrias. O trabalho focou-se nos impactos da covid-19 nas empresas
de animacdo turistica da ilha de Sdo Miguel e no papel do marketing digital na estratégia
de comunicacdo, quais as motivagdes, vantagens e limitacGes intrinsecas a sua utilizacao.
Para o efeito, foi desenvolvida uma analise exaustiva, e posterior avaliacdo, a uma
amostra de cinco empresas pré-selecionadas, relativamente ao seu posicionamento digital
atual. Os resultados mostram os pontos fortes e lacunas da presenca digital das empresas
selecionadas. Além disso, foram disponibilizadas sugestdes de melhoria das préticas de
marketing digital, expostas as limita¢cdes do estudo e fornecidas orientacGes para estudos

futuros.

Os vérios autores referidos na revisdo da literatura realcam a influéncia que a
pandemia teve no turismo, destacando as variacbes de chegadas internacionais em
periodos de crise, a importancia do marketing digital em tempos de crise e as suas
oportunidades quando esta ferramenta é bem utilizada. A internet teve uma importancia
gigante na evolugéo do turismo, aproximando os turistas das empresas e fornecendo-lhes
uma ferramenta de pesquisa de informacéo e de partilha de contetdo que € rapida, pouco
dispendiosa e que ndo apresenta limitagdes geograficas ou temporais. Esta evolucéo
tecnoldgica e digital permitiu uma grande melhoria da comunicacédo e deve ser encarada
como uma oportunidade para 0s gestores e responsaveis pelo marketing interagirem com

0s seus publicos.

Tendo por base a analise da presenca digital as cinco empresas de animacdo turistica
da ilha de Sdo Miguel, foi possivel evidenciar que neste momento todas apresentam
websites prdprios e estdo presentes nas redes sociais e nas plataformas selecionadas para
0 estudo, destacando-se a necessidade de um investimento em formacdo de marketing
digital, para que exista um planeamento e regular partilha de conteudo. O conteudo
partilhado tem de representar a empresa e 0s seus valores, estimular e gerar interagfes. A
presenca em muitas redes sociais, mas sem nenhum acompanhamento e estratégia, pode
prejudicar a mesma. Assim, devem ser definidas linhas de comunicagéo para garantir a
coeréncia das publicacfes nos varios canais digitais. Em sintese, as empresas de animagéo

turistica de Sdo Miguel devem analisar 0 ambiente externo em que se encontram, ou seja,
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o perfil e as estratégias que estdo a ser desenvolvidas pelos seus concorrentes diretos e
indiretos, bem como o perfil dos seus clientes, para conseguirem planear de forma
adequada a sua estratégia de comunicacdo e marketing e assim alcancar um

posicionamento estratégico no mercado.

No que diz respeito a limitagcdes deste projeto, salienta-se a necessidade de, num
estudo futuro, alargar a amostra de empresas selecionadas, pois apenas se recorreu a
analise de dados referentes a cinco empresas de animacéo turistica sediadas em S&o

Miguel.

Outra limitacdo deste projeto foi que a analise da presenca digital das empresas apenas
incidiu no periodo p6s-pandemia, e ndo abrangeu o periodo antes da pandemia, ndo se
conseguindo observar a evolucdo digital das mesmas. Tratando-se de um projeto, o
objetivo principal foi, antes, de criar e partilnar com as empresas de animacao turistica
dos Acores um guido de todos 0s passos a percorrer para se conseguir uma boa presenca
digital.

Como sugestdo para possiveis trabalhos futuros, recomenda-se incluir entrevistas e
questionarios aos empresarios para obter dados mais confidveis e realizar uma analise
mais aprofundada. Para os empresarios, e outras entidades promotoras do turismo e
produtos relacionados, aconselha-se dedicar mais recursos a compreensao das percecdes
dos seus clientes e turistas, através de estudos, entrevistas, observacdes e workshops. Com
0 aparecimento da inteligéncia de viagens, das técnicas de web-mining e de rastreamento
eletronico, tanto as empresas turisticas, como os préprios destinos, devem procurar dotar-
se de ferramentas que Ihes permitam extrair conhecimento Util da experiéncia de consumo
na jornada turistica - que envolve um periodo pré-viagem, a prépria experiéncia turistica
e uma fase pds-viagem -, nomeadamente a partir da analise da vasta quantidade de dados

gerados pelos usuarios.
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LISTAS DE ANEXOS

Anexo |- Listagem das Empresas de Animacéo Turistica — Ilha de Sdo Miguel — Ponta
Delgada.

Anexo Il — Empresas de Animagdo Turistica Visit Ponta Delgada.
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Anexo |- Listagem das Empresas Empresite de Animagdo Turistica — Ilha de

Sao Miguel — Ponta Delgada

Obtida a 5 de novembro de 2021

link: https://empresite.jornaldenegocios.pt/

1.

2.

3.

4.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Terrazul - Animagdo Turistica, Lda

Lourenco Cymbron - Gestdo e Animacéo Turistica, Unipessoal, Lda.
Azorean Active Blueberry - Animac&o Turistica, Unipessoal, Lda.
Sempretur - Atividades de Animacao Historica-turistica, Unipessoal, Lda.
Gorgeous Azores - Animacao Turistica, Lda.

Dourado & Moura — Animacdo Turistica, Lda.

Quinta do Carmo - Exploracdo e Animacéo Turistica, Lda.
Ideastation Terceira — Animagcao Turistica, Lda.

Seazores - Animacdo Turistica, Unipessoal, Lda.

Carlos dos Santos - Animag&o Turistica e Eventos, Unipessoal, Lda.
Romanti Casino Azores - Jogo e Animacdo Turistica, S.A.

Green Visions Tours - Animacédo Turistica, Unipessoal, Lda.
Xtremsummer Animacdo Turistica, Lda.

Happy Holidays - Animacéo Turistica, Lda.

Greenzone - Animac&o Turistica, Unipessoal, Lda.

Animacor — Animacao Turistica, Lda.

Trilhos da Natureza - Empresa de Animacéo Turistica Acores, Lda.
Quinta de Santana — Animacdo Turistica, Lda.

Mountainvibrant Animagdo Turistica, Unipessoal, Lda.

Viajata Animagéao Turistica, Lda.

Terrazul - Animagdo Turistica, Lda.


https://empresite.jornaldenegocios.pt/

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31

48

Sociedade Turistica Nossa Senhora da Estrela, Lda.

Azoriani - Animacdo e Turismo, Unipessoal, S.A.

Picos de Aventura - Animacéo e Lazer, S.A.

Asta Atlantida - Sociedade de Turismo e Animacédo, S.A.

HTA - Hotéis, Turismo e Animacdo dos Acgores, S.A.

Quinta Altamira — Locacdo Turistica, Lda.

Quinta das Acacias - Atividades Turisticas, Lda.

B - Offshore, Viagens Maritimo Turisticas dos Acores, Unipessoal, Lda.
Basto e Paiva — Empreendimentos e Atividades Turisticas, Lda.

. Green Vacations - Gestdo de Alojamento Local e Atividades Turisticas, Unipessoal,

Lda.

32

33

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

. Sociedade Agroturistica Quinta da Manguinha, Lda.

. Season Challenge - Desenvolvimento Local e Atividades Maritimo-turisticas, Lda.
AREAT - Associagdo Regional edas Empresas de Atividades Turisticas dos Acores
Associacdo Turistica, Cultural e Desportiva de Faja de Baixo — Aturculdesp

Vila Emigrante - Exploracéo Turistica, Lda.

O Roberto - Empresa de Exploracdes Turisticas e Hoteleiras, Lda.

Micauto - Auto Turistica Micaelense, Lda.

Calcada do Cais - Gestdo Turistica, Lda.

Atlantiksimplicity - Atividades Agricolas e Turisticas, Lda.

Sociedade Agro-turistica do Pico do Salomao, S.A.

Oceaneye - Atividades Maritimo Turisticas, Lda.

Solar dos Mosteiros - Sociedade Acoreana de Exploragdo Turistica, Unipessoal, Lda.
Convento de S. Francisco - Sociedade Turistica, Lda.

Verdodescontraido - Atividades Turisticas, Unipessoal, Lda.



46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

57.

58.

49

Agua de Fogo - Sociedade de Exploragéo Turistica, Lda.

Agita - Associacdo de Guias de Informacéo Turistica dos Agores
Espirito Azul - Mergulho e Atividades Maritimo-turisticas, Unipessoal, Lda.
Gorreana - Exploracdo Turistica, Lda.

J. F. Costa, Atividades Maritimo-turisticas, Unipessoal, Lda.
Falésia do Norte - Atividades Turisticas, Lda.

Fhi Midatlantic - Atividades Turisticas e Servicos, Lda.
Proturotel - Promocdo Turistica e Hoteleira, S.A.

Azores Ocean Land - Atividades Maritimo Turisticas, Lda.

Casa Grande - Atividades Hoteleiras e Turisticas, Lda.

Starfish Turistica, Unipessoal, Lda.

Cabo da Vila - Atividades Turisticas, Sociedade Unipessoal, Lda.

Dialoguemoments - Atividades Turisticas, Unipessoal, Lda.



Anexo Il — Empresas de Animagao Turistica Visit Ponta Delgada
Obtido a 5 de novembro de 2021

Link: http://www.visitpontadelgada.pt

1. Picos de Aventura Animacao e Lazer, SA

2. Futurismo Azores Adventures

3. Ecoturismo

4. Greenvisions Tour

5. Costumes de Verdo Unipessoal, Lda

6. TECFORWORK, Unipessoal, Lda- T4W

7. Linha de Vida, Trabalhos em Altura Ida

8. Panazorica-Agéncia de Viagens, Ida- Panazorica Tours

9. Arteturis, Ida

10. Saloméo dos Santos Alexandre Oliveira

11. Factory 76, lda

12. Norte Solidario- Cooperativa de Inovagdo e Economia Social, CRL
13. Descubrazores, Lda

14. TAAVT — Trip Azores AgEncia de Viagens e Turismo, Lda

15. Chicos-Chicas-Chiquitos-Transportes Personalizados

16. Season Challenge- Desenvolvimento Local e Amt, Lda

17. XTREAMSUMMER, Animacéo Turistica, Lda

18. Azores Outdoors

19. Lourenco Pereira do Nascimento Magalhdes Cymbron — Bike Azores
20. Pavel Zvezdov — Lena’s Tours

21. Robert Hoge


http://www.visitpontadelgada.pt/

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Naturavailable, Unipessoal, Lda

Pure Azores, Unipessoal, Ida- Pure Azores

Wonders Tours- Try the Diference — Animag&o Turistica, Ida
LMJC Azores Tours, Lda. — Azores DESTINATIONS
Jose Manuel Moreira da Ponte

Carp Diem Dream Tours

Keep Walking Azores- Animacéo Turistica, Lda
Samuel da Silva Rego — Green Corner tours
FESTITOUR Thematic Tours

Sabrina Paula Correia Furtado — EcoTrails

Cresacor

Free Tour Ponta Delgada

Low DIVE — Maria Isaura Medeiros Fernandes
Outdoor Events

Trilhos da Natureza

Queda de Agua de Santo Antdnio

Animacéo Turistica e Eventos, Unipessoal, Lda

Jodo Silva Avelino Aradjo

Into the Wild Azores Tours

o1
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