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RESUMO

As redes sociais possibilitam que os utilizadores estejam ligados entre si,
independentemente da distancia geografica existente entre eles, permitindo-lhes
partilhar informacdo relativa a assuntos de interesse comum. O sucesso e
massificacdo da utilizacdo destas redes conduziram a viabilizacdo das redes

tematicas, constituindo o TripAdvisor um exemplo dessa especializacdo.

O TripAdvisor, como rede social tematica especializada no turismo, possibilita que os
seus utilizadores avaliem as empresas dos ramos da hotelaria, do aluguer de curta
duracdo e da restauragao, em qualquer destino. A abrangéncia desta rede é mundial,
pelo que as organizagdes com presenga no TripAdvisor estdao expostas a todos os
consumidores registados. E, por isso, que as empresas que operam no dominio
destes servicos devem estar conscientes do poder que essas redes exercem no seu

desempenho e procurar retirar partido das informacgdes criadas e partilhadas.

Os modelos que permitem aferir a qualidade dos restaurantes, tal como esta é
percecionada pelos clientes, tradicionalmente fazem-no com base em questionadrios
estruturados recolhidos junto de clientes pontualmente, que agora podem ser
reforcados/melhorados pela analise dos conteldos cocriados e partilhados de forma

constante nas redes sociais com relagdo a qualidade percebida pelos clientes.

Neste trabalho, procedeu-se a recolha e analise dos comentdrios partilhados a
respeito dos dez restaurantes com melhor cota¢do em duas cidades pertencentes as
ilhas de S3o Miguel e Maui, analisando-se a adequacdo desses comentdrios as
variaveis e dimensdes do Dineserv institucional. Para tal, recorre-se a integracao
sequencial de andlises qualitativas e quantitativas desenvolvidas para o presente
trabalho. Os resultados obtidos validam a abordagem metodolégica desenvolvida,
bem como reforcam a importancia de algumas dimensdes do Dineserv e apontam
para uma valorizagdo de outras componentes do servigo que poderao ser trabalhadas
de forma consistente pelos restaurantes com vista a melhorar o seu desempenho e

retorno.

Palavras-chave: Social Media, Redes Sociais, User-Generated Content, TripAdvisor,

Turismo, Dineserv

i1



ABSTRACT

Social networks enable users to be linked together by enabling them to share
information on matters of mutual interest, regardless of the geographic distance
between them. Success and massification through these networks has enabled the

creation of thematic networks, such as TripAdvisor.

TripAdvisor, as a subject-focused social network specializing in tourism, enables users
to assess companies’ accommodation, short-term rental and catering businesses (at
any given destination). The scope of the TripAdvisor network is global, so
organizations registered on the site are exposed to all of their consumers, which
should lead companies to be more aware of just how powerful these networks are in
influencing their performance. Companies should also know how to manage this

information so that they don’t end up negatively affected.

The models that allow for establishing restaurant quality as perceived by customers
enable users to identify both the aspects in which restaurants are better than their
competition and those restaurants needing to be improved. Traditionally, these
models turn to survey techniques; however, there may be a vast amount of

information on the Web that results from user-generated content on these sites.

In our study, we proceeded to collect reviews on TripAdvisor of the ten best
restaurants listed in two major cities: Sdo Miguel and Maui. We analyzed the
appropriateness of these reviews regarding the variables and dimensions of
institutional Dineserv, by making use of the sequential integration of qualitative and
quantitative analysis developed for this study. Considering that the two regions are in
different tourist development stages, we attempted to sort out whether there are

significant differences among the comments collected from TripAdvisor.

Keywords: Social Media, Social Networks, User-Generated Content, TripAdvisor,

Tourism, Dineserv
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Capitulo 1 - Introdugao

Brahima Sanou, diretor do Telecommunication Development Bureau (ITU), considera
gue, nos ultimos 15 anos, o desenvolvimento global evoluiu como nunca antes se
tinha visto, devido ao progresso tecnoldgico. O acesso massificado as tecnologias de
informacado e a ligacao a internet de milhdes de pessoas deveu-se principalmente ao
avango tecnoldgico, a implementacdo de infraestruturas e a reducdo dos precos da
internet. Como resultado dessa revolucdo nas tecnologias de informagao e
comunicacao existem hoje mais de 7 bilides de assinaturas de telemédveis e 3,2 bilides

de pessoas que utilizam a internet (ITU, 2015).

O aumento da procura, a popularidade e a utilizacdo da internet e do comércio
eletréonico conduziram ao surgimento e desenvolvimento da Web (Mittal, Garg, &
Yadav, 2016), com o propodsito de criar um mundo interativo de partilha de
informacdo entre as pessoas (Berners-Lee, 1996). Esse processo de desenvolvimento
conduziu ao surgimento da Web 2.0, solicitando-se a participacdo dos utilizadores na
criacdo de conteudos e originando as plataformas colaborativas, as comunidades
virtuais e, logo, as redes sociais. Nessas redes, os utilizadores interagem com outros,
motivados pela amizade, pelas ideias em comum, por terem negdcios em comum ou,

de uma maneira geral, por terem interesses em comum (Mittal et al., 2016).

Esta nova tecnologia - vista pelas empresas como genérica, intuitiva e global -
beneficiou-as na medida que lhes possibilita ganhos, independentemente dos niveis
tecnolégicos, da dimensdo e do sector econdmico a que pertencem. No caso das
empresas localizadas em mercados em vias de desenvolvimento, este contexto
permite-lhes reduzir o atraso relativamente ao dos paises ricos (Clarke, Qiang, & Xu,
2015). Desta forma, as organizagbes passam a poder desenvolver formas de
comunicacdo inovadoras (e a escala mundial) e de cocriagdo de conteudos,
envolvendo os seus clientes nestes processos (M. T. P. M. B. Tiago & Verissimo,

2014).

O turismo implica o consumo intenso de informacdo, mesmo antes dos consumidores

viajarem para o destino. A utilizacdo da internet teve e continua a ter impacto na
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forma como os turistas consomem, compram e recordam as suas experiéncias
turisticas, em especial com o surgimento dos sites Web 2.0 (Fotis, Buhalis, &
Rossides, 2012). Essa evolucdo tecnoldgica proporcionou aos turistas acesso a
diferentes escolhas e oportunidades, a comparacdo de diferentes solucdes e ao
controlo dos diversos processos de consumo e partilha das experiéncias turisticas
(Gretzel, Fesenmaier, & O’leary, 2006). A crescente utilizacdo desses sites, quer para
os turistas comentarem as suas experiéncias, quer para a pesquisa de informacao
para futuros destinos a visitar, deve ser vista pelos empresdrios como uma
oportunidade de explorar esse novo espaco de informacdo. Neste contexto,
conseguem-se afinar os perfis de consumidores e fazer chegar aos potenciais clientes
informagdes mais customizadas sobre os servicos. Para além disso, os empresarios
devem prestar aten¢do aos comentarios menos agradaveis, ndo como um mal que
deve ser eliminado, mas como uma oportunidade de melhoria do servigo (Xiang &

Gretzel, 2010).

Com as redes sociais, os clientes adquirem novos comportamentos, resultantes da
utilizacdo das novas tecnologias de informacdo, destacando-se a coproducdo de
experiéncias relevantes e os “contadores de histérias” (Gretzel, Fesenmaier, &
O’leary, 2006), pelo que os gestores de empreendimentos turisticos podem criar
ligacdes com os clientes através da integracdo destas componentes nos produtos, os
servigos e a marca. Essas ligagbes podem desenvolver-se caso a empresa interaja
digitalmente com os clientes e caso se adotem vdrios tipos de interagdes,
caracteristicas dos social media, com os turistas (M. T. P. M. B. Tiago & Verissimo,

2014; Xiang & Gretzel, 2010).

O TripAdvisor é o maior site Web 2.0 dedicado a gera¢do de conteudos pelos turistas;
neste espago podem avaliar e relatar as suas experiéncias turisticas. Devido ao
numero de visitas ao site, verifica-se que essas avaliagbes sdao efetivamente
consultadas, sdo transparentes e tém impacto na decisdo dos consumidores
(O’Connor, 2010). O TripAdvisor oferece varios tipos de servicos aos
consumidores/turistas e as empresas, continuando a inovar com a oferta de novos
servicos e funcionalidades que se adequam as necessidades dos seus utilizadores

(Yoo, Sigala, & Gretzel, 2016). Nesta rede tematica é possivel avaliar hotéis, alugueres
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de curta duracdo, restaurantes e atracOes turisticas existentes nos varios destinos

(Boskovié, Damijanié¢, & Gavrani¢, 2016).

Varios estudos propdem diferentes modelos para a avaliacdo da qualidade dos
servicos, e em especial dos servicos de restauracdo, tal como esta é percecionada
pelos clientes que frequentam esses estabelecimentos, sendo um dos mais utilizados
o Dineserv institucional (Amaral, Tiago, Tiago, & Kavoura, 2015). Este modelo sugere
gue os clientes esperam de um restaurante com qualidade: boa comida, bom servico,
bom valor econdmico, ambiente agradavel e uma localizacgdo conveniente. Essas
dimensdes do Dineserv tém um impacto significativo na satisfacdo dos clientes, ainda

gue com magnitudes diferentes (W. G. Kim, Ng, & Kim, 2009).

As avaliagdes que os turistas fazem nas redes sociais tematicas, como o TripAdvisor,
ndo se cingem a atribuicdo de uma pontuacdo para avaliacdo global dos restaurantes.
Pois, uma componente fundamental dessas avaliagdes reside nos comentarios que os
utilizadores publicam descrevendo a sua experiéncia gastrondmica. Neste sentido, o
presente trabalho analisa de que forma as dimensdes do Dineserv institucional estao
presentes nos comentdrios e de que forma esse modelo se adequa a este novo canal
de comunicagdo. Considerando que a maturidade e estratégia turistica do destino
condiciona quem o visita, estuda-se, ainda, a forma como o modelo Dineserv se
comporta e a existéncia de diferencas de percec¢do entre os turistas que visitam esses

destinos, avaliando destinos turisticos em fases distintas de desenvolvimento.

Assim sendo, foram consideradas como objeto de estudo duas cidades, localizadas
em ilhas de dois arquipélagos distintos: Acores e Havai. Para além, da sua condicao
arquipelagica e fase de desenvolvimento turistico distinto, estes dois destinos
partilham algumas caracteristicas que justificaram a sua escolha: sdo ambos de
natureza vulcanica, com paisagens naturais de alguma forma semelhantes e o Havai
sofreu influéncia da gastronomia agoriana na sua gastronomia, aquando da

emigracao baleeira do século XIX.

Na consecucdo destes objetivos os comentdrios sdo analisados com recurso a
integragdao de técnicas de andlise qualitativa e de analise quantitativa, numa

abordagem inovadora, desenvolvida neste projeto. Neste sentido, os dados
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resultantes do estudo qualitativo foram convertidos em dados quantitativos e
tratados como tal, numa adaptagao do primeiro método proposto por Steckler et al.

(1992).

A analise aos comentarios publicados pelos utilizadores do TripAdvisor, referentes as
suas experiéncias gastrondmicas, sugere que as dimensdes do Dineserv estdo
presentes nessas publicacdes. Contudo, as suas discrimina¢des sdo diferentes do
inicialmente proposto por Kim et al. (2009). De igual modo, as avaliacdes dos turistas

variam consoante os destinos visitados e o seu estado de maturacgdo.

Este trabalho encontra-se organizado em seis capitulos, conforme se descreve a

seguir:

Figura 1 — Estrutura do trabalho

e Capitulo 1 - Introdugao

e Capitulo 2 - Revisao da Literatura

e Capitulo 3 - Modelo Concetual e Hipoteses

amy  Capitulo 4 - Método de Investigacao

e Capitulo 5 - Tratamento de Dados

e Capitulo 6 - Consideragdes Finais

Este capitulo resume todo o presente trabalho, indicando-se a relevancia do tema, a
pertinéncia do estudo e apresentando-se uma sumula da tipologia de andlise de

dados e dos respetivos resultados.

No segundo capitulo procedeu-se a resenha bibliografica considerada fundamental

para o desenvolvimento do trabalho, tendo-se abordado os seguintes temas:

= Evolugdo histérica da Web.

= QOs social media antes e depois da Web 2.0.
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= QOs diferentes modelos de métricas das redes socias (propostos para
medir o desempenho das empresas nas redes sociais).

= O turismo na perspetiva dos turistas e das empresas de marketing do
destino turistico.

= As métricas associadas as redes sociais direcionadas ao turismo.

= Arestauracao

= O modelo Dineserv.

= Arede tematica TripAdvisor.

No Capitulo lll descreve-se o modelo em estudo e a forma como esse modelo foi
desenvolvido, com base em outros modelos encontrados em diversos trabalhos

académicos e identificam-se as dimensoes e as variaveis em estudo.

No quarto capitulo abordam-se as técnicas de recolha de dados a partir da Web e as
metodologias de analise utilizadas, nomeadamente as qualitativas e as quantitativas.
Neste capitulo, descreve-se a metodologia de integracdo dos dois tipos de analise,

que foi aplicada neste trabalho.

O Capitulo V foi dedicado ao tratamento dos dados, com a caracterizacdo da
amostra, recorrendo-se a andlise estatistica descritiva; e posterior apresentacdo dos
resultados obtidos na analise de correspondéncias multiplas, na validacdo da
normalidade das varidveis relevantes e na comparacao destes resultados para os dois

destinos estudados.

No ultimo capitulo procede-se a apresentacdo das conclusGes do estudo e das
respetivas implicacdes, tanto tedricas como praticas. Apresenta-se, ainda, uma
analise critica do trabalho, que refere as limitagcdes e os melhoramentos a ter em

consideracdo em futuros trabalhos.
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