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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
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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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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

O desenvolvimento da Web possibilitou aos utilizadores a criacdo e a partilha de
conteudos nos sites, protogonnizando a Web 2.0; nomeadamente, ao nivel das redes
sociais assiste-se ao crescimento continuo dos niveis de utilizacdo e da quantidade de
informacao disponibilizada, sendo o setor turistico um dos que tem explorado essa
nova ferramenta com resultados positivos. Grande parte desse sucesso deve-se a
sites como o TripAdvisor, considerado como um dos maiores do género (Miguéns,

Baggio, & Costa, 2008).

Com o objetivo de sustentar a analise dos comentarios no TripAdvisor sobre a
restauracdo, procedeu-se ao levantamento e revisdo de trabalhos publicados sobre: a
evolucao da Web; a evolugdo comunicacional; as métricas sociais que medem a
eficdcia da comunicacdo nas redes sociais; o turismo; as métricas sociais aplicadas ao
turismo; o setor da restauracdao; os modelos de avaliagdo da qualidade dos
restaurantes, tal como ela é percecionada pelos clientes (em especial, o Dineserv

institucional); e a rede tematica TripAdvisor.

As principais consideragdes que emanaram destes trabalhos serdao apresentadas ao
longo das proximas segdes, iniciando-se esta incursdo na literatura com a evolugao

da propria web.
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2.1. DaWeb 1.0a Web 4.0

Em 1989, Tim Berners-Lee, colaborador do Conseil Européen pour la Recherche
Nucléaire (CERN), inventou a World Wide Web, com o objetivo de facilitar a troca de
informacdo entre os varios investigadores (“Facts About W3C,” 2012). Essa nova
tecnologia ganhou imensa popularidade, tendo a sua utilizacao sofrido um enorme
crescimento. Tal desenvolvimento estd associado ao aumento do numero de
utilizadores e a criacdo de um conjunto de tecnologias conexas e derivadas da
internet, nomeadamente: sistemas de comunicacdo mais rdpidos e viaveis,
computadores pessoais a pregos razodveis e aumento da capacidade de
armazenamento de informacao e da capacidade de calculo. Essa evolugdo da Web foi
classificada em quatro grandes geracées, da Web 1.0 a Web 4.0 (Kassim & Rahmany,

2009).

Inicialmente, Tim Berners-Lee desenvolveu o projeto Enquire, em que era permitido
criar paginas com notas, que poderiam ser interligadas e editadas. Esse projeto foi
aperfeicoado, dando origem a World Wide Web que tinha de cumprir com os
requisitos da HyperText Markup Language (HTML), de um editor de HTML e de dois
browsers, o ViolaWWW e o Mosaic. Este ultimo acabou por ser o embrido do browser
Netscape que foi um dos mais utilizados nos primdérdios da Web (Anderson,

Hepworth, Kelly, & Metcalfe, 2007).

Esse novo servico da Internet caracterizava-se pela disponibilizagcdo de informacao
por parte de alguns utilizadores e pela leitura, ou consumo, da informacdo pela
maioria dos utilizadores (Anderson et al., 2007). Este pequeno grupo de produtores
de informagdo era formado pelos donos das pdginas Web que geravam e
manipulavam a informacdo disponibilizada aos utilizadores, que, por sua vez,
consumiam passivamente essa informac¢do colocada nos servidores (Handsfield,
Dean, & Cielocha, 2009). Este primeiro formato da Web, conhecido como Web 1.0,
caracterizava-se pelo facto de a informagdao ser estdtica e igual para todos;
disponibilizada através de documentos de hipertexto interligados, permitia as
empresas terem uma simples presenca online (K. P. Singh, Gulati, & others, 2011).

Nos sistemas Web 1.0 era possivel aos utilizadores alterarem produtos que se
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encontravam no servidor Web, sem contudo os poderem partilhar ou alterar no

servidor (s6 imprimi-los) (Handsfield et al., 2009).

Varios estudos sugerem que a Web 1.0 possuia uma estrutura hierdrquica, na qual
existia uma pagina central conhecida por “index” ou “front page” que tinha ligacGes
as restantes paginas do site, segundo um determinado critério (Cormode &
Krishnamurthy, 2008). Na Web 1.0 existiam dois tipos de ficheiros: i) documentos de
dados, cujo objetivo é serem acedidos e percebidos pelos utilizadores, entre os quais
se destacam mapas, graficos e ficheiros de texto; e ii) documentos de informacdo que
sdo manipulados pelos computadores, calenddrios e ficheiros com registo de
contactos. Por essa razao a Web 1.0 ficou conhecida como a Web dos Documentos

(Tekli et al., 2013).

A Web foi gradualmente crescendo em termos de popularidade, de recursos e de
novas ferramentas, para satisfazer as necessidades dos utilizadores, no que concerne
a interatividade: a Web 1.0 evoluiu quase naturalmente para a Web 2.0 (Tekli et al.,
2013). Esta evolugdo esta associada ao aparecimento de aplicagdes Web que
facilitam a partilha de informacdo, a interacdo e a colaboracdo entre os utilizadores

(K. P. Singh et al., 2011).

O’Reilly (2007) identificou as caracteristicas nucleares da Web 2.0, conforme se

indica:

e Um enfoque no fornecimento de servicos com custo/beneficio escalavel e
ndao em pacotes de software, como anteriormente as aplicagdes eram
disponibilizadas. Muitas organizacdes iniciaram, de forma gradual, a
migracao das aplicagcbes fechadas e tradicionais, substituindo-as por
servicos Web com elevada disponibilidade, dando-se assim énfase a Web
como plataforma aplicacional (K. P. Singh et al., 2011);

® Melhor controlo e maior dificuldade em replicar fontes de dados e
informacgdo mais rica, pois o nimero de utilizadores que a ela recorrem, e
simultaneamente a produzem, é consideravelmente maior.

e Tratando-se de uma arquitetura participativa e colaborativa, as empresas

passam a confiar nos utilizadores como parceiros no processo da

21



cocriacdo, pois tornam-se corresponsaveis por alimentar o sistema em
causa, sugerindo aperfeicoamentos do mesmo;

® As empresas com servicos Web 2.0 tiram partido da inteligéncia coletiva,
pois os utilizadores podem publicar e editar os seus comentarios;

® O poder coletivo dos pequenos sites, que constituem a grande maioria da
Web, foi denominado de “cauda longa”;

® O software tradicional funciona numa plataforma unica, ao passo que as
aplicacdbes Web conseguem funcionar em plataformas operacionais
diferentes - o iPod/iTunes e o TiVo sdo disso bons exemplos;

e As aplicagdes Web 2.0 sdao de facil utilizagdo, centradas no utilizador e
permitindo a rdpida criacdo de modelos de desenvolvimento e de modelos

de negécio.

Assim, considera-se que a evolucdo da Web estd associada ao aumento da
capacidade de processamento dos computadores, a massificacdo da utilizacdo dos
meios informaticos devida a reducdo de custos na aquisicdo destes equipamentos e
ao aparecimento de novas ferramentas tecnolégicas e equipamentos moveis. Este
desenvolvimento tecnoldgico aliou-se ao aumento da velocidade de transicdo de
dados, que passou dos 56 kbps, caracteristica dos tempos da Web 1.0, para os 2
Mbps, valor tipico do aparecimento da Web 2.0, até atingir os 10 Mbps (e mesmo
100 Mbps atuais). O que permitiu a ligacdo e a integracdo da gestdao dos dados,
suportando a acessibilidade para a internet moével e encorajando a globalizacdo do
acesso a informacdo (Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012; W. Hall & Tiropanis,
2012; K. P. Singh et al., 2011).

Em 2006, o jornalista John Markoff, da seccdo de Ciéncia do jornal The New York
Times, sugeriu o termo “Web 3.0” (para as novas especificagcdes Web), que Tim
Berners-Lee, inventor da Web, classificou como “a Web semantica”. A filosofia
inerente a esta nova especificacdo Web é a de tornar a informacdo existente na Web
compreensivel, ndo s6 para humanos como também para as maquinas. Pois, a Web
1.0 e a Web 2.0 s6 produzem documentacdo, razao pela qual sdo consideradas Web
dos documentos, para consumo unicamente humano. Esta evolugdo é tecnicamente

implementada através da ligacdo, integracao e andlise de dados obtidos de diferentes
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locais da internet e do acesso a internet movel que permite melhorar e organizar a
colaboracdo na Web e encoraja o fendmeno da globalizacdo (Aghaei et al., 2012),
pelo que os conceitos iniciais de “servidor Web” e de “pagina Web” perdem
relevancia em relacdo ao conceito de dados partilhados, que deixam de ser

propriedade de alguém (K. P. Singh et al., 2011).

E possivel implementar estas novas funcionalidades semanticas da Web devido a dois

grandes avancos tecnoldgicos (Tekli et al., 2013):

i. Bases de conhecimento que fornecem informac¢do semantica predefinida,
permitindo que os computadores identifiquem e extraiam o significado
semantico dos dados brutos, sem intervencdo humana, com nas
taxonomias ou ontologias criadas previamente;

ii. Tecnologias de representacdo dos dados baseadas em eXtensible Markup
Language (XML), nomeadamente Resource Description Framework (RDF) e
Resource Description Framework Schema (RDFS) para descrever os
recursos, em Web Ontology Language (OWL) para definir as ontologias e
em SPARQL Protocol and RDF Query Language (SPARQL) para a

manipulagao e pesquisa dos dados.

A oferta de servicos Web 3.0 tem tido um crescimento gradual. Contudo, ja se
projetam as bases para a Web 4.0, que, por enquanto, ndo passam de ideias sem
especificagdes aprovadas. Espera-se, no entanto, que ela promova uma maior
interacdo entre humanos e mdquinas. Essa interacdo poderd ocorrer através da
criacdo de interfaces controlaveis pela mente, razdo pela qual é identificada como
“Web simbidtica”, pois serdo utilizadas técnicas de inteligéncia artificial. Todavia, ndo
passam de propostas para o desenvolvimento de especificacdes, para
posteriormente se proceder ao eventual desenvolvimento de software (Aghaei et al.,

2012).

Na Tabela 1, encontram-se resumidas as grandes diferencas e a evolucdo sofrida pela

Web, desde a Web 1.0 a Web 3.0.
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Tabela 1 - Comparacdo das varias geracdes Web

Web 1.0

Web 2.0

Web 3.0

Web estatica. SO de leitura

Web interativa. De leitura

e escrita.

Web inteligente. De leitura

e escrita.

Orientada para as

empresas.

Orientada para as

comunidades.

Orientada para os

individuos.

Baixa portabilidade

(computadores pessoais).

Portabilidade média

(equipamentos maveis).

Grande portabilidade
(equipamentos moéveis,
desde computadores até a

eletrénica de consumo).

AplicacGes independentes
e fechadas. Desenvolvidas

por informaticos.

AplicacGes abertas ao
desenvolvimento por parte

dos utilizadores.

Aplicacdes inteligentes e
desenvolvidas pelos

utilizadores.

Navegacdo e capacidades
de pesquisa basicas.

Enfoque na sintaxe.

Navegacao e capacidade
de pesquisa avancadas.

Enfoque na sintaxe.

Navegacao e capacidade
de pesquisa de nova
geracdo. Enfoque no

conteudo e no contexto.

Baixa riqueza de dados

Média riqueza de dados.

Alta riqueza de dados.

Arquitetura ponto a ponto.

Arquitetura orientada para

0S Servigos.

Arquitetura orientada para
a Web e para a internet

das coisas.

Dados fragmentados.

Fraca interligacdo dos

dados.

Base de dados a escala da

Web.

Fonte: Adaptado de Nath, Dhar, & Basishtha (2014)
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2.1.1. Web 2.0

A Web 2.0 ndo é sé uma evolucdo natural da tecnologia existente na Web 1.0, em
que a informacao era estdtica e unidirecional. Pois, este avan¢o nao sé trouxe novos
desafios de Web design para os programadores, como também permitiu uma maior
interacao com os utilizadores, em que foi reduzido o controlo da atividade dessas
pessoas (Aghaei et al., 2012), permitindo-lhes escrever e modificar conteidos online
e criando-se assim ferramentas de colaboracdao e partilha de informagdo, que

estimulam o desenvolvimento de uma sabedoria coletiva (Murugesan, 2007).

Numa ¢6tica de facilidades técnicas, a Web 2.0 permitiu o aparecimento de servicos e

tecnologias inovadores (Anderson et al., 2007; Murugesan, 2007):

e Blogs, acronimo da expressdao “Web Log”, que sdo sites com capacidade
de comunicacdo bidirecional, em que as pessoas escrevem sobre os seus
pensamentos e fazem sugestdes e comentarios sobre outras publica¢des.
Estes sites tém um estilo de jornal e os documentos sdo apresentados
cronologicamente, sendo os mais recentes apresentados em primeiro
lugar. Estes documentos sao maioritariamente de texto, podendo incluir
fotografias, dudio e video.

e RSS ou “Really Simple Syndication” sdao um conjunto de formatos de
informacao de agregac¢ao dos conteudos Web, sendo muito utilizados para
informar os utilizadores de alteracdes de conteudo no site subscrito.

e  “Wiki” é outro tipo de servico Web simples, mas muito poderoso na
gestdo de conteudos que permite aos utilizadores a criagao e edi¢dao de
artigos, o que facilita a colaboracao entre utilizadores.

® Mashups sao paginas Web ou sites inteiros que combinam informagdes e
servicos de diversos sites externos, existindo sete categorias:
mapeamento, pesquisa, mobilidade, mensagens, desportos, compras e
filmes. Estes servigos tiram partido da versatilidade das Application

Programming Interface (APIs).
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® As etiquetas (tags) referem-se ao processo de etiquetacdo de documentos
nos blogs e em paginas Web, por meio de ferramentas sociais de
etiquetagem.

e Folksonomia (folksonomy) é um sistema ad hoc de classificacdo dos
conteldos das paginas Web, podendo ser de forma colaborativa com
outros cibernautas. Estes sistemas de folksonomia ndo sdo sistemas
hierarquicos, estando permanentemente abertos a altera¢des, ao
contrdrio das taxonomias profissionais de vocabuldrios fechados.

e Partilha de conteddos multimédia sdo servicos com maior crescimento e
popularidade, cuja finalidade é a partilha e armazenamento de contetdos
multimédia pela comunidade cibernauta. Os servigos mais conhecidos sao
o YouTube, o Flickr e o Instagram.

® Redes Sociais sdao sites Web que permitem aos utilizadores se
encontrarem virtualmente, com o objetivo de partilhar conteudos e de
descobrir pessoas com interesses e pensamentos semelhantes. Este tipo
de servicos é o mais popular, destacando-se o LinkedIn, o Zoominfo, o

Myspace e o Facebook.

A Web 2.0 teve um enorme impacto na vida das pessoas, de tal forma que varios
autores se referem a um novo “tecido social” em desenvolvimento. Esse sucesso
pode, em parte, ser explicado pelas seguintes ideias que estiveram na génese da Web
2.0: a producdo individual e a geracdao de conteudos por parte dos utilizadores, o
aproveitamento do poder das massas, a existéncia de dados a uma escala épica, a
criacdo de uma arquitetura de participacao, o efeito das redes e o software aberto

(Anderson et al., 2007).

A produgdo individual de conteudos ficou muito facilitada com os recentes
progressos tecnolégicos. Com efeito, o carregamento de uma fotografia ou de um
video para um servidor, a partir de uma maquina fotografica digital, faz-se através de
um simples clique no rato de computador, sendo esse video ou essa fotografia
posteriormente etiquetada com uma ou mais palavras identificadoras e
disponibilizada aos amigos ou ao publico em geral. Nessa mesma perspetiva, a

criacdo de um blog ou de um site Wiki é um processo facil, permitindo a comunidade
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digital a producdo de informacdo. Essa capacidade de os utilizadores poderem
produzir e modificar conteudos online levou a denominacdo da geracdo de contetdos
por parte dos utilizadores como “User-Generated Content — UGC” (Anderson et al.,
2007; OECD, 2007). Tal informacdo colocada pelos utilizadores nos sites 2.0 s6 pode

ser considerada como UGC se satisfizer trés condicdes (OECD, 2007):

® Tem de ser publicada em sites publicos ou redes sociais acessiveis a um
grupo de pessoas. Excluem-se assim os e-mails e os conteldos de
mensagens instantaneas.

e Deve ser mostrado algum esforco criativo, por parte do utilizador. Sao
excluidos conteldos meramente replicados, sem que tenha havido algum
esforco de criatividade.

e Deve ter sido criada fora das praticas/rotinas profissionais. Esta regra

exclui a informacao de cariz comercial.

Associado ao UGC, estd o conceito de tirar partido do poder das massas, no sentido
de reutilizar a informacdo ou a inteligéncia (Nath et al., 2014), com o objetivo de
explorar a sabedoria das multiddes para a resolucdo de problemas (Anderson et al.,

2007; A. Cooper, 2014).

A popularidade da participagao dos cibernautas na Web 2.0 originou grandes
volumes de dados e de conteudos de cariz perpétuo, podendo falar-se de
quantidades absolutamente épicas (Nath et al., 2014). Esses dados tém sido
utilizados por empresas de servicos de internet para conhecerem melhor as
preferéncias dos utilizadores e, assim, os encaminhar para as ofertas mais adequadas
as suas especificidades; as empresas de servicos mash-up sao também grandes
consumidoras dessa informacdo. Se a utilizacdo de tais dados € um meio facilitador
do uso da internet, por outro lado, levanta algumas questdes, nomeadamente ao

nivel da privacidade e da utilizagdo abusiva dos dados (Anderson et al., 2007).

Essa participacdo e producdo de informacdo, subjacentes a Web 2.0, foram iniciadas
pelos préprios programadores, com o objetivo de fomentar e facilitar a partilha de
conhecimento, no sentido do desenvolvimento de software de cédigo aberto (open

source). Sendo que a comunidade de programadores partilhava e desenvolvia codigo
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para esse software que posteriormente estaria disponivel em versdo gratuita para
todos os utilizadores (Anderson et al., 2007; Nath et al., 2014). Esse software livre
abrange vdrios tipos de aplicacdes, nomeadamente: compiladores de linguagens de
programacdo, sistemas operativos, servidores Web, browsers, processadores de

texto, folhas de cdlculo e programas para apresentacdes (Anderson et al., 2007).

Essas comunidades de programadores iniciais tiraram partido do efeito das rede que
se carateriza pela grande interacdo entre os utilizadores. Este conceito de efeito de
redes esta tradicionalmente associado a economia, descrevendo o aumento do valor
para os consumidores quando estes utilizam um servico que permita interacdo com

outros consumidores e que a maioria deles utilize (Anderson et al., 2007).

Outra caracteristica da nova Web foi o surgimento das redes socias, que facilitam a
publicacdo (por qualquer utilizador) dos seus interesses, a identificacdo de amigos e
colegas e a definicdo da sua identidade online. Esses servigos Web tornaram-se muito
populares, passando a ser parte integrante da atividade humana e empresarial (W.

Hall & Tiropanis, 2012).

Tabela 2 - Conteudo da informacao existente nos perfis

Detalhes do Perfil Conetividade
Idade Amigos
Localizagao Subscrigbes
Género Grupos
Testemunhos / Comentarios

Fonte: Adaptado de Cormode & Krishnamurthy (2008)

A procura de utilizadores que tenham afinidades de carater no meio virtual é
conseguida pela andlise do grau de similaridade dos seus perfis de utilizagao;
contudo, essa pesquisa é dificultada pela vontade (sentida por alguns utilizadores) de
protecdo da informacdo existente no respetivo perfil de utilizacdo (Noy & Schroeder,
2003), que - na Web 1.0 - era considerada informagdo de contacto. Tais reticéncias
perante a publicacdo de (1) informacdo dos perfis e, também, da (2) opinido dada
acerca de eventos sdo minimizadas pela possibilidade de se definirem as pessoas que

podem aceder e comentar as publicagcdes, através da definigdo de grupos de
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conetividade baseados na afinidade com outros utilizadores (Cormode &
Krishnamurthy, 2008). No seguimento da andlise a varias redes sociais, foi
identificada informacdo sobre o perfil de utilizador e de conetividade, conforme

Tabela 2.

Quando os servicos Web tém uma componente comercial é superior a quantidade de
informacao disponibilizada solicitada aos utilizadores e reveste-se de um caracter
guase obrigatdrio, porque os mesmos s6 podem registar-se nesses servidores caso
disponibilizem tais dados, que posteriormente s3ao confirmados por correio
eletrdnico, pelo cliente. Essa informacdo é processada e fica associada ao perfil do
utilizador, podendo dividir-se em sete categorias: demografica, geografica, técnica,
preditiva (obtida via cruzamento com outros dados), psicografica (em que se incluem
interesses e atitudes do utilizador), comportamental e relativa a acontecimentos
importantes na vida do utilizador, conforme se esquematiza abaixo (Rao, Schaub, &

Sadeh, 2015):

e Demografica

o Sexo
o |dade
o Estado Civil

o Habilitagdes literarias

o Familiares

o Rendimentos

o Divisdes da habitacdo

o Tipo de habitagao

o Valor médio da habitacdo

o Numero de adultos a viver com o utilizador
o Numero de criangas na habitagdo

o Quantidade de tempo passado naquela habitacao
o Empresa onde trabalha

o Posicdao na empresa

o Montante de faturacdo da empresa

o Numero de funcionarios
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o Orientacdo politica
Geogrifica

o Pais

o Cidade

o Cdbdigo Postal
Técnica

o Sistema Operativo utilizado

o Navegador de Internet

o Endereco IP em uso
Preditiva

o Relativa aos cartdes de crédito

o Saude pessoal

o Ensino superior

o Informatica

o Telemodveis

o Seguro automovel

o Viagens

o Hotéis
Psicografica

o Saude

o Religido

o Viagens

o Automoveis

o Sorteios

o Politica
Comportamental

o Estilo de vida

o Atividades

o Personalidade

Acontecimentos relevantes na vida
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Rao et al. (2015) verificaram que parte dessa informacdo é adicionada ao perfil do
utilizador pelos fornecedores de servico, com base em cruzamentos de informacao
obtida a partir de diversas fontes, com o objetivo de previsdao do tipo de
comportamento do usudrio relativamente aos subtodpicos identificados na categoria
“preditiva”. Esta recolha de informacdo levanta questdes legais e éticas de
privacidade e, também, de direitos de autor (O’Reilly, 2007), pois os cibernautas
estdo apreensivos relativamente a utilizacdo de informacgao sensivel e confidencial,
nomeadamente: a informac¢do a nivel comportamental, de saude e dos cartbes de
crédito (Rao et al., 2015). Outra forma de recolha de informacao verifica-se através
do feedback implicito, mediante recurso a programas que recolhem dados (cookies)
sobre a navegacdo da pessoa, que posteriormente sdo enviados para o servidor da

empresa responsavel pela sua exploracdo (Calitz & Barlow, 2011).

As questdes legais relativas a utilizacdo e divulgacdo dessa informacao dividem-se em
trés areas: i) protecdo de dados; ii) aspetos ligados a privacidade e aos termos e

condicOes genéricas de utilizacdo; e iii) direitos de autor (Steininger & Riickel, 2013).

Uma vez que os servicos sdao fornecidos a escala global, as questdes relativas a
protecdo de dados variam de pais para pais. Porém, a legislacdo que se aplica é a do
pais onde se encontram os servidores, com as respetivas aplica¢cdes. Por outro lado,
muitos dos fornecedores desses servicos reclamam o direito de aceder e utilizar aos
dados gerados pelos utilizadores, para uso préprio ou comercial. Existe, ainda, a
perda de controlo sobre os dados, depois do utilizador os apagar total ou
parcialmente. Recentemente, instalou-se um novo debate sobre o uso de plug-ins de
servicos Web 2.0 nos servidores de outras entidades, pois em alguns paises tal

procedimento é proibido (Steininger & Riickel, 2013).

A utilizacdo de servicos moéveis baseados na localizagdo também tem levantado
problemas legais, relativamente a privacidade (Foulds, Huisman, & Drevin, 2013).
Uma vez que essa informacdo pode ser considerada pessoal. A divulgacdo de
informacdo pessoal, em especial quando se trata de criancas e adolescentes, suscita
guestdes legais. Relativamente aos termos e condi¢Ges de utilizacdo, as principais
questdes colocam-se quando o fornecedor desse servico define as regras de
utilizacdo da sua plataforma, de forma que o utilizador sé pode beneficiar do servico
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se aceitar esses termos e condi¢Bes, que muitas vezes ndo estdo de acordo com o
quadro legal do pais onde o utilizador reside. A identificacdo de pessoas em
fotografias e em videos levanta também questdes legais de privacidade (Steininger &
Riickel, 2013). Os cibernautas consideram importante a existéncia de legislacdo sobre
privacidade digital, mas ndo estdo interessados em ler longos documentos em lingua

estrangeira sobre termos e condicdes de utilizacdo e acesso (Foulds et al., 2013).

Os direitos de autor do utilizador que publica conteldos sdo constantemente
violados, uma vez que sdo publicados sem autorizacao dos autores. Essa situagao é
agravada pelas diferencas que existem nas leis dos varios paises, originando desafios
guanto a harmonizacdo legal entre paises e também quanto a necessidade dos
utilizadores terem alguma literacia legal a nivel da internet (Steininger & Riickel,

2013).

A Web 2.0, em especial a caracteristica UGC, teve impactos sociais e econdmicos cuja
real dimensdo ainda ndo é bem conhecida. Inicialmente, a criacdo de conteudos
pelos utilizadores foi essencialmente um fenémeno social, aumentando a autonomia,
a participacdo e a comunicacdo dos cibernautas em diversas aéreas, como a cultural,
a politica e a da cidadania. Aumentou significativamente o conteudo cultural
diversificado, indo ao encontro de uma variedade de nichos muito pouco conhecidos.
Por outro lado, as agéncias de talentos comecaram a utilizar servicos Web para as
novas descobertas. Relativamente ao envolvimento politico e de cidadania, a
producdo de conteldos pelos cidaddos - de forma aberta, livre e descentralizada,
sobre diversos temas - permitiu enriquecer o debate politico e social, sendo uma boa

plataforma para o exercicio da cidadania (OECD, 2007).

Essas mudancas sociais e comportamentais ndo podem ser dissociadas das mudancas
econdmicas, que, apesar de ainda embrionarias, se fazem ja sentir em varias areas.
As vendas de equipamento informatico e de software tém vindo a crescer devido a
massificacdo da utilizacdo da internet, provocada pelo UGC (OECD, 2007).
Paralelamente, aumentou a procura e o fornecimento de software e de servicos,
nomeadamente os de hospedagem de servicos com caracteristicas UGC, originado
mais emprego no sector informatico. Os individuos que disponibilizam conteudos

originais e que se tornam populares no ciberespaco passam a ser alvo do interesse

32



dos fornecedores de servicos UGC, pois atraem muitos visitantes, pelo que
comecaram a surgir novos modelos de negdcio de gratificacdo a esses utilizadores
(OECD, 2007). Na perspetiva das empresas, é pertinente negociar a disponibilizacdo
de publicidade nos seus blogs ou videos; para os fornecedores de servicos Web,
passa a ser uma fonte de receitas, pois a maioria dos conteudos disponibilizados é
gratuita. Quanto aos criadores de conteldos, passam a ver recompensada a sua
producdo, ndo s6 em termos de reputacao online, mas também financeiramente, de
acordo com modelos definidos pelos fornecedores de servicos Web. A producdo de
qualidade e gratuita promove a carreira dos seus criadores, que tendem a receber
propostas de trabalho aliciantes. Os produtores de conteddo com carteira
profissional, que agora enfrentam a concorréncia desse novo grupo, tém levantado
algumas questdes, que tém sido objeto de discussdao na Web (OECD, 2007). Os social
media tradicionais sofreram com esse impacto inicialmente, porque muitos
utilizadores passaram a reproduzir as noticias com origem nesses media sem a devida
autorizacdo. Mas, por outro lado, os utilizadores que assistiam a algum
acontecimento, passaram a filmar videos ou fotografar imagens, que disponibilizam
online, sem custos para o leitor. Os sites Web 2.0 tornaram-se apeteciveis para os
departamentos de marketing das empresas, no sentido da recolha de mais
informacdo dos clientes, de passar a possuir um canal de comunicacdo muito mais

barato e de potenciar o envolvimento dos consumidores com a marca (OECD, 2007).

Esta era dominada pela Web 2.0, caracterizada pela interagdao entre utilizadores,
permitindo o aumento sustentado da literacia digital, pois o simples facto de
disponibilizarem conteudos online e de os partilhar com as outras pessoas obriga o
usudrio a familiarizar-se com as ferramentas informdaticas (W. Hall & Tiropanis, 2012).
Esta necessidade de adocdo e exploracdo das tecnologias de informacdo no dia-a-dia
das pessoas permitiu identificar comportamentos ligados a uma determinada
geracdo, antes ou depois da massificacdo da informatica (Prensky, 2001; Watson,
2013). Prensky (2001) definiu duas gerag¢bes de utilizadores, nomeadamente: os
nativos digitais e os imigrantes digitais. Os imigrantes digitais sdo todos aqueles que
nasceram antes da era digital, mas que de alguma forma adotaram muitos dos

aspetos das novas tecnologias.
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Estes ultimos, como imigrantes que sdo, tiveram de adaptar-se ao novo mundo, pelo
qgue existem diferencas significativas na forma como utilizam as tecnologias de
informacdo, comparativamente aos nativos digitais (Watson, 2013), pois estes
imigrantes ndo perderam o contacto com o passado: por vezes, imprimem os
correios eletrénicos recebidos ou qualquer documento feito no computador e pedem
as pessoas a quem enviaram o correio eletrénico para telefonarem de volta a

confirmar a rececdo da referida mensagem eletrdnica (Prensky, 2001).

Prensky (2001) define os nativos digitais como individuos que nasceram na era
digital, rodeados de computadores, de jogos, de telemdveis, da internet, de jogos e
de comunicac¢dao por mensagens — tudo isto de uma época caracterizada pela grande
guantidade de informacdo. Esta definicdo de nativos ndo é consensual, pois, apesar
de viverem rodeados de tecnologia, as suas competéncias e destreza tecnoldgica nao
sdo uniformes (Bennett, Maton, & Kervin, 2008), dado existirem aspetos que
indiciam que a destreza e as preferéncias tecnoldgicas variam consoante os paises

em que os nativos vivem (Watson, 2013).

As preferéncias e competéncias tecnolégicas dependem do grau de desenvolvimento,
da internet e das tecnologias de informa¢ao, bem como do momento em que foram
introduzidas nos paises. Em paises como Africa do Sul, onde a internet foi introduzida
jd com equipamentos moveis, os seus utilizadores preferem estes equipamentos aos
computadores pessoais, contrariamente ao que sucede no mundo dito desenvolvido
(Donner & Gitau, 2009). Por esta razdo, o conceito de “nativos digitais” deveria ser
alterado para o de “tribos digitais”, tendo em consideracao as diferencas entre

nacionalidades e nivel de educag¢do (Watson, 2013).
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2.1.2. Web 3.0

A Web dos documentos e da partilha evoluiu naturalmente para a Web 3.0 ou Web
semantica, onde o enfoque é na interligacdo, ndo de documentos, mas de dados ja
existentes ou criados no ciberespaco, através da definicdo de vocabuldrios e regras
para integrar e combinar dados provenientes de diversas fontes (“Semantic Web -

W3C,” n.d.).

Esta nova filosofia das tecnologias Web desperta nos utilizadores, por um lado, o
desejo e, por outro, a necessidade de novos servicos, bem como da melhoria de

outros, sendo possivel agrupda-los nas seguintes categorias (Tekli et al., 2013):

i.  Melhoria dos motores de pesquisa - o crescimento do niumero de sites e
de utilizadores fez com que a procura nos motores de pesquisa
tradicionais ndo resulte em informacdo precisa, pois ndo contemplam a
polissemia nem a sinonimia das palavras. Os motores de busca semanticos
possuem a capacidade de proceder a uma andlise da polissemia e da
sinonimia das palavras a pesquisar, tornando os resultados mais precisos e
deixando de haver necessidade, por parte do utilizador, de abrir a maioria
dos sites para verificar o respetivo conteudo (Kassim & Rahmany, 2009);

ii. Criacdo de novos servigcos que, anteriormente, ndo era possivel fornecer,
nomeadamente:

a. Servigos Inteligentes - a verticalizagao da interagao entre homem e
maquina - deixando as mdaquinas de ser recetoras de informacao e
passando a ser interlocutoras (Tekli et al., 2013) - permite o
desenvolvimento de novos servicos, nomeadamente os de
pesquisa e de negociacdo para comércio eletrénico (Lau, 2007) e
os sistemas de gestdo de situagcbes de emergéncia (Smirnov,
Levashova, & Shilov, 2010);

b. Servicos personalizados — com a experiéncia da Web 2.0, verificou-
se ser desejavel a existéncia de servicos que tenham em atencao as

necessidades de um utilizador, e ndo as de um grupo de pessoas,
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tais como a localizacdo geografica de amigos - ligando utilizadores
com trajetdrias semelhantes e fornecendo recomendacbes de
viagens de acordo com a localizacdo do utilizador (Tekli et al.,
2013) - e a personaliza¢do dindmica de conteudos digitais de meios
audiovisuais, com base nos perfis de visualizacdo (Malheiro, Foss,
Burguillo, Peleteiro, & Mikic, 2011);

c. Servigos baseados no dominio - considera-se toda uma classe de
servicos baseados numa determinada especialidade, podendo
considerar-se de localizagcdo geografica os servicos baseados num
dominio especifico — isto é, a georreferenciacdo (Tekli et al., 2013).
A medicina tem aproveitado as funcionalidades Web 3.0 para
desenvolver servicos nessa darea (El-Hachem, Shaban-Nejad,
Haarslev, DubZ, & Buckeridge, 2012). Outro dominio que comecou
a dar os primeiros passos na Web semantica é o turismo (Mistilis &
Buhalis, 2012);

Melhoria na acessibilidade aos dados - tem-se verificado que os dados nao
sdo publicados no seu formato original, o que levanta problemas de
facilidade de utilizagcdo (Tekli et al., 2013);

Melhoria da integracdo e apresentacdo de dados - muitos documentos
Web possuem dados ndo estruturados, dificultando o trabalho dos
motores de pesquisa, sendo comum o utilizador ter de aceder a varios
sites para cruzar informacdo, de modo a poder, por exemplo, comprar um
bilhete de comboio para um aeroporto e, depois, adquirir uma passagem
de avido. Esta dificuldade é ultrapassada se os varios sites utilizarem as
novas ferramentas Web 3.0, sugerindo conjuntos de bilhetes e cdlculos de

tempo ja processados (Tekli et al., 2013).

Uma caracteristica da Web semantica é a de que a informacdao Web passa também a
ser produzida por equipamento informatico, baseando-se num conhecimento
personalizado e pessoal dos utilizadores, previamente existente na Web. Torna-se,
ainda, possivel fornecer informacdo de acordo com as preferéncias dos utilizadores,

reduzindo o esforco de pesquisa exigido pela quantidade e pela abrangéncia da
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informacdo existente na Web. Pelo que a médio prazo, a Web semaéntica poderd
dificultar o acesso as outras areas do conhecimento, devido a exclusdo de informacao
das areas consideradas como ndo preferenciais nos motores de bsuca customizados

(Polanska, 2014).

Em sites e servicos que utilizam tecnologia semantica, os conteudos para um
determinado utilizador sé estardo disponiveis depois destes serem validados com
uma conta e respetiva palavra-chave, num servico Web popular (Polanska, 2014).
Uma vez validado o seu perfil, ele contém dados agregados sobre as suas
preferéncias, que foram obtidos pelas experiéncias de navegacdo anteriores e

guardados de acordo com ontologias de perfis (KoSir, Kononenko, & Bosni¢, 2014).

Foi lancado, a titulo experimental, um motor de busca Web 4.0, que responde a
perguntas de voz e que se espera poder reconhecer o interlocutor, ficando a
aguardar-se desenvolvimentos futuros, em que a inteligéncia artificial e os sistemas
inteligentes desempenhardao um papel preponderante (Lakatos, Gazdac, & Dan,

2012).

Assim, muitos autores consideram que a Web semantica consegue conjugar o que a
Web 1.0 e Web 2.0 tém de melhor, permitindo personalizar os conteldos de acordo
com os interesses de cada utilizador. Acresce que o recente desenvolvimento dos
equipamentos de comunicagdes moveis, permite acesso a conteldos multimédia e

proporciona uma melhor experiéncia Web as pessoas (K. Singh, Bebi, & Gulati, 2011).
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2.2. Evolugao Comunicacional

Numa perspetiva tradicional, as empresas consideram os clientes como compradores
passivos, vistos como um numero estatistico, com um perfil muito bem conhecido,
" H n . .~ . ~ ~ .

escolhidos” pela empresa, pelo que as opinides dos clientes ndo sdo tidas como
fundamentais para que se possa fornecer os produtos e servicos (Prahalad &

Ramaswamy, 2000).

As empresas conseguiam controlar a informacdo disponivel sobre os seus produtos e
servicos através de anuncios em jornais, revistas, radios, televisdes e em cartazes
distribuidos pelas cidades. Ficando os clientes cingidos ao papel de observadores, nao
tendo a capacidade, nem o direito, de opinar ou alterar a mensagem emitida pelas

empresas (Kaplan & Haenlein, 2010).

Essa visdo tradicional sofreu ao longo dos anos alterag¢des significativas, passando a
dar-se mais atencdo ao comportamento de consumo dos clientes e as suas
preferéncias, chegando-se a considera-los criadores de valor (Prahalad &

Ramaswamy, 2000).

A tradicional forma de comunicar dos jornais e dos cartazes publicitdrios colocados
em locais visiveis sofreu alteragdes com o surgimento, numa primeira fase, da radio e
da gravacao de voz da industria cinematografica e, numa segunda fase, da televisao,
gracas a qual era possivel tirar-se partido da interagdo da voz com a imagem em

movimento (Kretchmer, 2004; Reiser, 2001).

Apesar destes canais serem significativamente diferentes no tratamento da
mensagem, todos eles possuem em comum o processo comunicacional de um para
muitos, em que as empresas transmitem (por um determinado meio) a mensagem a
um largo numero de consumidores, considerados homogéneos nas suas preferéncias

e sem possibilidade de interagirem com a empresa (Hoffman & Novak, 1997).

Com o surgimento, evolucdo e massificacdo da Web o modelo de comunicacdo
alterou-se, em especial com o surgimento das plataformas Web 2.0 que permitem a

partilha de informacdo entre os utilizadores. Em 1979, surgiu a Unix User Network
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(USENET), que permitia aos seus utilizadores a publicacdo de mensagens publicas; sé
em 1997 foi disponibilizado o primeiro sistema Open Diary, que pode ser considerado
um social media e que permitia a publicacdo de diarios online. A divulgacdo e
popularidade destes sistemas s6 aconteceu com a disponibilizacdo de servicos Web
2.0 (Kaplan & Haenlein, 2010).

Tabela 3 - Defini¢des de social media
Autores Definicao

Kaplan & Haenlein | Os social media sao vistos como um grupo de aplica¢cdes baseadas na

(2010) Web e na internet, construido no espirito (e segundo as defini¢des
tedricas) da Web 2.0, que permite aos utilizadores gerarem
conteudos.

Shirky (n.d.) O software social e a Web 2.0 incluem um conjunto amplo de

tecnologias de comunicagao digital, suportando comunicagdes em
grupo via Web; contudo, excluem-se softwares que sé efetuem
comunicacdes pessoais.

Pascu, Osimo, A internet 2 ou Web 2.0 é um conjunto de tecnologias que explora a
Ulbrich. Turlea. & conectividade da internde et para apoiar a criacdo de redes de

pessoas e conteudos relevantes.
Burgelman (2007)

Boyd (2007) A Web social refere-se a software que permite uma interacao
dindmica e a disponibilizacdo da informacao global localmente, em
contexto social, surgindo novas redes de estruturas globais e locais.

Saveri, Rheingold, | Os social media ou software social sdo um conjunto de ferramentas
& Vian (2005) gue permitem a rapida criacdo de uma rede de grupos de pessoas,
incluindo aplicativos, que ligam individuos em grupos maiores,
interligam grupos, fornecem meta-dados sobre a dinamica, fluxo de
informacdo e de trafego nas redes, facilitando a formacao (pelas
redes sociais) de grupos visiveis, mensuraveis, monitorizaveis e
interligados.

Burg (2004) O software Web 2.0 é aquele que permite o desenvolvimento de
redes ad hoc e nao centralizadas entre utilizadores.

Miller (2005) Os principios gerais da Web 2.0 estdo na libertacdo e na
reorganizacao dos dados, para que as aplicagdes - que se baseiam
nesses dados e em funcionalidades de diferentes origens -
possibilitem a participacao, o trabalho do utilizador e a partilha de

codigo, de conteudos e de ideias.
Fonte: Adaptado de Fuchs et al. (2010)

Os social media sdo sistemas de comunicacao que permitem aos seus atores sociais
comunicar entre si, partilhando informacdes entre as ligacdes de dois membros

(Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni, & Pauwels, 2013). Esta definicdo ndo é consensual
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no seio da comunidade cientifica, conforme se pode verificar nas diferentes

definicdes que varios autores sugerem, na Tabela 3.

Os social media distinguem-se dos tradicionais devido ao facto de a informacao fluir
nos dois sentidos, ou seja, do remetente para o destinatario e vice-versa,
possibilitando uma interacdo em que a partilha e a cocriacdo de informacdo é
possivel, facil e rapida. Tal partilha pode processar-se por envio de um e-mail, de uma
mensagem, de um video ou de uma fotografia. Contudo, este tipo de fluxo
informativo pode ser visto como um simbolo de liberdade, mas também de anarquia,
pois deixa de existir a figura do editor-chefe ou do revisor, garante da veracidade da

informacdo (Polanska, 2014).

Estes servicos Web sao classificados por diversos autores, por recurso as teorias de
investigacdo dos media e dos processos sociais. As teorias relativas as componentes
dos media utilizadas para caracterizar os social media s3ao a presencga social e a

riqueza dos media (Kaplan & Haenlein, 2010).

A presenga social é vista como o grau por meio do qual uma entidade emerge entre
dois ou mais parceiros de comunicagdo, utilizando o contacto acustico, visual ou
fisico (Short, Williams, & Christie, 1976). Essa presenca social é influenciada pela
relacio de proximidade (interpessoal versus interposta) e pelo imediatismo da
comunicacdo, que pode ser sincrona (mais imediata) ou assincrona (menos imediata).
Assim, uma comunicagado via correio eletréonico é interposta, ao passo uma conversa
presencial tem uma forte componente interpessoal. Uma maior presenga social de
um dos pares induz uma maior influéncia social sobre o outro (Kaplan & Haenlein,

2010).

A presenga social também estd associada a riqueza dos media, desde que se
considere que o objetivo de qualquer comunicacdo é a resolu¢do da ambiguidade e a
reducdo da incerteza. Pelo que um media com um maior grau de riqueza é aquele
gue transmite mais quantidade de informac¢do num determinado intervalo de tempo,
reduzindo assim a ambiguidade e a incerteza (Daft & Lengel, 1986). Neste sentido, os
social media podem distinguir-se pela riqueza do canal de comunicacdo e pela

respetiva presenca social (Kaplan & Haenlein, 2010).
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A dimensdo social é o outro vetor para a caracterizacdo dos social media,
nomeadamente através de conceitos de autoapresentacdo e autorrevelacdo (Kaplan
& Haenlein, 2010). A autoapresentacdo esta presente em qualquer interacdo social e
caracteriza-se pelo desejo de controlar a opinido que as outras entidades tém sobre
si (Goffman, 1959), com o objetivo de influenciar os outros, ganhando assim
recompensas sociais. Essa vontade de autoapresentacdo também pretende criar uma
imagem de si que esteja de acordo com a sua prépria identidade, permitindo assim
autorrevelar-se no ciberespaco, fornecendo conscientemente, ou ndo, informacao
pessoal em conformidade com a imagem que se pretende passar as pessoas mais

chegadas ou a estranhos (Kaplan & Haenlein, 2010).

O maior grupo de social media é o das redes sociais (Polariska, 2014). Caracterizam-
se por permitirem que os utilizadores se registem, criando os seus perfis com
informagdo pessoal, nomeadamente: fotografias e videos. Estes novos membros sao
incentivados a convidar amigos e colegas a também se registarem, razdo pela qual
estes servicos Web 2.0 ganharam uma enorme popularidade, inicialmente, entre a
populacdo jovem. Estas redes permitem uma maior autorrevelagdo/autoexposicdo

dos utilizadores (Kaplan & Haenlein, 2010).

A natureza das ligagbes e da comunicagao entre os diferentes utilizadores caracteriza

a natureza da rede social, nos seguintes grupos (Polanska, 2014):

e Ligagcbes com objetivo meramente social, sendo o Facebook disso um
exemplo.

e LigacBes de natureza profissional, como o LinkedIn, o GoldenLine e o Profeo.

e LigacOes s6 com o objetivo de publicar algo, como o YouTube, o Flickr e o
Pinterest.

® Microblogs como o Twitter.

e LigagOes associadas a atividades de consumo, nomeadamente de compra e de
reclamacdo, sendo exemplos dessas redes o CityDeal, o Coisas, o Pozywamy-
zbiorowo e o Portal da Queixa.

® Financiamento colaborativo, como doac¢Ges e investimentos ou empréstimo

de capital, tal como sucede no Kokos e no Ducatto.
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e Servigos para cocriacdo e partilha de conteudos, tal como a Wikipédia.

As redes sociais estdao muitas vezes baseadas em determinados temas e amizades ou
envolvem até produtos ou servicos, com os utilizadores a publicarem as suas
reflexdes sobre varios assuntos, construindo a sua imagem, acedendo a informacoes
pertinentes ou ainda dedicando-se a questdes de mero lazer (Wirtz, Schilke, &

Ullrich, 2010).

Para além da natureza das redes sociais, existe outro parametro que as caracteriza,
qgue é o grau de socializagdo, considerando-se que a socializagdo é definida como
uma ligacdo permanente ou causal entre os participantes (Smit & Verhagen, 1995),

identificando-se, entdo, trés niveis de socializacdo (G. Liu, Wang, & Li, 2009):

® Fraca socializacdo — A relacdo entre os utilizadores é direta e implicita, ndo
sendo possivel expandir a lista de amigos com base na lista dos seus amigos.

e Média socializacdo — A relagdo entre os varios utilizadores é bindria, ou seja,
existe ou nao existe, e podem fazer-se novos amigos através dos amigos dos
amigos.

® Forte socializacdo — A relacdo entre eles é explicita e mais rica do que as
relacdes binarias e pode ser definida pelos utilizadores ou em resultado de
relacionamentos reais. Os utilizadores podem iniciar atividades de

cooperagao entre si.

Figura 2 - Relagdo entre a evolugdo da Web e a das redes sociais

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0

Redes Redes Redes
Sociais Sociais Sociais
ePrimeira *Segunda eTerceira

Geragao Geragao Geragao

Fonte: Elaboracdo prdpria
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Na Figura 2, compara-se o desenvolvimento Web com o das redes sociais, conforme
proposto por Liu et al. (2009), em que se definem trés geracGes de redes sociais,

baseando-se nos niveis de socializacdo:

A primeira geracdo é constituida por um conjunto de sites em que a socializacdo é
fraca, mas que possui funcionalidades ricas. Os sites do Ebay, do YouTube e do Flickr

sdo exemplos;

A segunda geracdo é composta por sites em que a socializacdo é média, o vocabulario
semantico Friend of a Friend (FOAF) é utilizado no relacionamento virtual e as
funcionalidades sao relativamente simples. Como referéncia desta geracdo de sites

estdo o Facebook, o Linkedin e o Orkut.

Na terceira geracdo englobam-se futuros sites com uma forte socializagdo (cujos
relacionamentos sociais sdo resultantes de atividades online), com funcionalidades

ricas e com integracao dos sites, criando-se redes sociais mais abrangentes.

O FOAF é um vocabuldrio semantico que permite descrever as pessoas na Web e que
possibilita a troca de informagdo entre varias redes sociais, transferindo nao sé
informacdo demografica relativa a pessoa, como também as suas ligacdes e as dos

seus amigos (Sapkota, Ludwig, Zhou, & Breslin, 2015).
As atuais redes sociais sofrem de vdrias limitagGes (Sapkota et al., 2015):

(i) Sao redes centralizadas e, consequentemente, sofrem de problemas de
limitacdo de escalabilidade, devido a sua popularidade;

(ii) Os enderecos de correio eletronico sdao utilizados na autenticacdo dos
utilizadores das redes sociais, havendo pessoas que utilizam varios
enderecos de e-mail, pelo que esse método ndo garante que cada
utilizador tenha s6 um acesso as redes;

(iii) A utilizagdo de uma Unica autenticagdo para varias redes em simultaneo
ainda precisa de ser melhorada. Dai que seja necessario fazer evoluir as

redes socias para redes sociais semanticas.

O modelo de redes semanticas, proposto por Mika (2005), faz depender as duas

primeiras camadas de conceitos e instancias, ndo aprofundando as relacdes
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semanticas entre conceitos e ontologias, tornando-se assim dificil utilizar as duas
primeiras estruturas (Jung & Euzenat, 2007). Estes ultimos autores reformularam o
modelo, baseando-se na estrutura do conhecimento utilizado pelas pessoas, com o
objetivo de identificarem rela¢des relevantes a nivel social, permitindo desta forma
aperfeicoar a partilha colaborativa e a exploracdao do conhecimento. O modelo assim
proposto passa a ter uma camada social, uma camada ontoldgica (que utiliza a

ontologia FOAF) e uma camada de conceito.

Recorrendo-se as técnicas semanticas, ndo invasivas, é possivel criar perfis de
utilizador recorrendo ao seu historial de visitas Web, que - com o recurso a fungoes
de atribuicdo de menor importancia aos sites visitados ha mais tempo - permitem
esquecer e compensar possiveis desvios aos interesses dos utilizadores. Estas
técnicas permitem tornar os perfis Web do utilizador consentaneos com o perfil real

das pessoas (Kosir et al., 2014).

Outro sistema utilizado pelas redes sociais tradicionais, e que é bastante melhorado
com a utilizacdo da Web semantica, é o sistema de recomendacdo de amigos, que
nas redes tradicionais se baseia nos relacionamentos ja existentes com pessoas com
guem o usudrio mantém ligacdes, ndo levando em linha de conta o estilo de vida do

utilizador (Z. Wang, Liao, Cao, Qi, & Wang, 2015).

O desenvolvimento dos telemdveis permitiu o florescimento de aplicacdes de redes
sociais, com as mesmas funcionalidades das utilizadas nos portateis e nos
computadores pessoais, possibilitando aos utilizadores encontrarem e partilharem
informacdes, noticias e conteudos (Humphreys, 2013; Kaplan, 2012). Contudo, essa
separacgao entre redes sociais moveis e redes sociais tradicionais tem vindo a esbater-
se, devido ao aumento da capacidade de processamento dos equipamentos moveis

(Humphreys, 2013).

O desenvolvimento tecnolégico permite a detegao, por parte dos equipamentos
moveis, da localizacdo das pessoas, tornando possivel uma associacdo aos servicos de
localizagdo, para que os utilizadores possam deixar comentarios relacionados com os
locais por onde passaram, razdo pela qual a localizacdo é a funcionalidade mais

referenciada e utilizada nas redes sociais moéveis (de Souza e Silva, 2013).
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Outra componente importante das redes sociais modveis é a referéncia a hora,
nomeadamente a altura em que foram enviados e lidos os contelddos e as mensagens
(Hughes, Crowley, Daniels, Bachiller, & Joosen, 2014). Com base nestas duas
caracteristicas das redes sociais mdveis, como sejam a localizacdo e a hora, Kaplan
(2012) propbs um sistema de caracterizacao das aplicagdes sociais moéveis, conforme

Tabela 4.

Tabela 4 - Tipos de aplicagOes sociais moveis

Sensiveis a localizagao do utilizador

Nao Sim

Resposta rapida
Aplicagdes tradicionais
transferidas para equipamentos

moveis com o objetivo de

aumentar a rapidez de resposta.

(Ex.: Twitter e atualizagGes de

estado no Facebook.)

Resposta rapida e localizada
Aplicagdes cujas mensagens sao
relevantes para um local
especifico e associado a um
momento também especifico.
(Ex.: Locais com presencga no

Facebook, Foursquare, Gowalla.)

Resposta lenta
Referéncia geografica
AplicagGes tradicionais

Sensiveis a hora

AplicagGes que possibilitam a
transferidas para equipamentos
troca de mensagens sobre um
Sim moveis sem necessidades
lugar especifico, que pode ser
temporais. (Ex.: ver videos no
lido em qualquer altura. (Ex.:
YouTube e criar entradas na
Yelp; TripAdvisor; Qype.)
Wikipédia.)

Fonte: Adaptado de Kaplan (2012)

As redes sociais modveis sdo um fendmeno relativamente recente e, como tal,
levantam algumas questdes para a investigacdo (de Souza e Silva, 2013; Sutko & de

Souza e Silva, 2011):

® A omnipresenca dos servicos que extraem a localizacdo das pessoas serd
gue influencia a percecdo da privacidade pessoal?
e Que novos servicos irdo ser desenvolvidos para as redes sociais com base

na localiza¢do?
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® (Que tipo de interacdo ocorrerda em diferentes contextos e espacos,
nomeadamente em zonas comerciais?

e (Que diferencas culturais e de desenvolvimento das cidades e dos paises,
bem como eventos especiais (acontecimentos desportivos, festivais e

férias), afetaram a interacdo das pessoas?

A utilizacdo dos social media por parte das empresas esta bem documentada, sendo
os mesmos utilizados no desenvolvimento de atividades de marketing com o intuito
de criarem marcas fortes e possuirem vantagens competitivas sobre a concorréncia

(Hoffman & Novak, 1997; Polanska, 2014; M. T. P. M. B. Tiago & Verissimo, 2014).

Tabela 5 - Diferencas entre media tradicionais e media sociais

Media Tradicionais Media sociais
Conteudo da Informacdo Igual para todos Personalizado
Interacdo com os consumidores | Unidirecional Didlogo bidirecional
Empresa e
Criacdo de linha de produtos Empresa
comunidades online
Nichos de
Produto ou servico oferecido Escala macica
consumidores
Comunidade associada
Alvo da pesquisa de mercado Enfoque num grupo

a marca

Fonte: Adaptado de Polariska (2014)

Os social media e os servicos Web, em geral, s3o novos meios de comunicagao,
distintos dos meios tradicionais, conforme Tabela 5, pois introduziram o conceito de
interatividade num ambiente comunicacional bidirecional de muitos para muitos

(Hoffman & Novak, 1997).

Os media sociais possibilitam que as empresas desenvolvam comunica¢cdes mais
proximas, direcionadas para os clientes; por outro lado, permitem que os clientes
falem entre si (Mangold & Faulds, 2009), pelo que inicialmente as empresas
utilizaram os social media para atividades promocionais relativas aos produtos,
marcas e empresas. SO recentemente as empresas comegaram a utilizar as redes
sociais para prestar informacdo ao cliente e envolver este ultimo no desenvolvimento

e na formacdo de produtos (Polariska, 2014; M. T. P. M. B. Tiago & Verissimo, 2014).

46



O facto de as redes sociais serem canais de muitos para muitos, podendo qualquer
pessoa produzir informacdo acessivel a todos os utilizadores, obriga a rever as
funcbes do marketing, de forma a tirar-se o maior partido possivel desta
caracteristica do mundo digital, nomeadamente na producdo de conteludos
apelativos e ricos, indo ao encontro dos consumidores online, de modo a aproveitar a
interatividade com os utilizadores, que as redes sociais possibilitam (Hoffman &

Novak, 1997).

Existem quatro modelos empresariais de negdcio que exploram a Web, sendo que,
na sua maioria, ndo se regista exclusividade para nenhum desses modelos, ou seja,

utiliza-se mais de um modelo dos 4Cs (Wirtz et al., 2010):

® Modelo orientado para os conteudos, com enfoque na recolha, selecdo,
compilagdo e distribuicdo de conteudos online, de forma a possibilitar ao
cliente um acesso facil aos conteldos relevantes, ou seja, conteudos
premium;

® Modelo orientado para o comércio eletrénico, em que as empresas se
centram na venda online de bens, sendo a Amazon um exemplo de uma
empresa que utiliza este modelo;

® Modelo orientado para o contexto, sendo que a estrutura de informacdo
ja existe na internet, pelo que a empresa se centra nos processos de
aumento da transparéncia e de reducdo da complexidade da informacao,
com o objetivo de auxiliar os utilizadores a encontrarem o que pretendem,
sendo exemplo deste tipo de modelo de negécio a Google;

® Modelo orientado para a conexdao - normalmente utilizado por empresas
da area das comunicacbes, com o objetivo de fornecer acesso a internet
aos utilizadores ou servicos de internet, como caixas de correio eletrénico

ou mensagens instantaneas.

As redes sociais permitem que os utilizadores anénimos possam publicar os seus
proprios conteudos (UGC), contribuindo de forma voluntaria com dados e
informacdes para o enriguecimento da Web (Krumm, Davies, & Narayanaswami,

2008). Porém, tal contributo ndo é idéntico para todos os utilizadores, havendo

47



diferentes niveis de participacdo (van Dijck, 2009). Com efeito, um estudo efetuado
nos Estados Unidos sugere seis niveis de participacdo, na producdo de contetudos na
Web. Todavia, esses niveis de participacdo ndo sdao mutuamente exclusivos, podendo
os utilizadores enquadrar-se em mais do que um nivel (Li, Bernoff, Fiorentino, &

Glass, 2007):

e C(Criadores — Estdo no topo da escala de participacdo: publicam em blogs,
mantém paginas Web e partilham videos pelo menos uma vez por més.
Este grupo de elite produz conteddos a uma razdo de duas a trés
publicacdes por més;

e (Criticos — Estes utilizadores possuem dois tipos de comportamento,
nomeadamente, fazendo comentdrios em blogs e também classificando
através de pontuacdes e comentadrios. Estes utilizadores ndo sdo tdo ativos
como os criadores, pois escolhem onde comentar e avaliar;

® Colecionadores — Recolhem e agregam informag¢ao para as empresas
fornecedoras de servicos e também para outros utilizadores,
nomeadamente, quando marcam e salvam enderecos Web nos servidores,
ao utilizarem o servico RSS. Como exemplo, os utilizadores do servico
localizado em “del.icio.us” conseguem ver todas as paginas marcadas por
outros utilizadores;

® Sociais — Este grupo sé tem um comportamento: usar apenas as redes
sociais tipo Facebook e MySpace, sendo propensos a envolver-se em
atividades sociais;

® Espetadores — Tém um comportamento passivo, lendo e presenciando o
gue os demais colocam na Web;

® |nativos —Nao participam em qualquer atividade social na Web.

A estratificacdo de utilizadores baseada na computagao social ndo é Unica, havendo
outros estudos que apontam para estratificacdes baseadas na utilizacdo de
equipamentos moveis, redes sociais, diferentes tecnologias de comunicacdo e de
internet e aplicagdes de compras online (Bucher, Fieseler, & Meckel, 2013). Apesar

das facilidades que a Web disponibiliza para a criacdo de conteudos, sé um grupo
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muito restrito cria realmente algum tipo de conteldo, ao passo que a grande maioria

dos restantes é espetador passivo (van Dijck, 2009).

Os niveis de participacdo dos utilizadores nas redes sociais sdo independentes da
cultura e do desenvolvimento tecnoldgico dos paises onde as pessoas vivem, bem

como do género, idade e salario (Bucher et al., 2013; T. Tiago, Amaral, & Tiago, 2013).
Figura 3 - Perfis dos profissionais que usam as redes sociais

Uso Grande
Intensivo  Interatividade

7 W\

Entusiastas

Socializaveis

Poucas \_7,/ \\7/ Muitas
Aplicacoes y 3 4 T Aplicagdes
[v | Especialistas
radicionalistas | | _
\ A Y
Pouca Reduzida

Utilizagdo Interatividade

Fonte: Adaptado de Bucher et al. (2013).

A utilizacao das redes sociais por parte da comunica¢cdo empresarial esta associada as
motivacdes dos profissionais de comunicacdo da empresa, sendo a respetiva
caraterizacdo um elemento a ter em conta no desempenho comunicacional da
empresa, nas redes sociais. Para o efeito, o nimero de aplicagGes sociais utilizadas
pelos profissionais e o respetivo nivel de interacdo e frequéncia sdo fatores que
permitem identificar quatro tipos diferentes de utilizacdo das redes sociais, por parte
dos profissionais de comunicacdo, de acordo com a Figura 3: entusiastas das redes

sociais, especialistas, socializaveis e tradicionalistas.

Os entusiastas sdo confiantes, ativos e estdo prontos a adotar novas formas e
ferramentas de trabalho, envolvendo-se ativamente nas conversas que ocorrem nas
redes sociais. Por sua vez, os especialistas usam varias aplicagcdes sociais, tirando
partido dos servicos sociais, bem como dos servicos baseados na localizacao,

conseguindo abarcar toda a comunidade virtual. Os socializaveis sdo individuos que

49



se preocupam em tirar partido e estabelecer novos contactos com outros
utilizadores, criando relacionamentos ativos com as outras pessoas associadas ao seu
negdcio. Os tradicionalistas ndo consideram as redes sociais como importantes para
o seu desempenho profissional, nem atribuem qualquer tipo de importancia a este

tipo de media, preferido usar os media tradicionais (Bucher et al., 2013).

Sao relevantes os conteudos gerados em plataformas sociais relativas ao consumo,
pois, apesar de estes utilizadores formarem um grupo pequeno, os seus comentarios
possibilitam as empresas e aos consumidores passivos a leitura das suas opinides
relativas ao consumo e a experiéncias com bens de consumo. Foram identificadas
oito motivacdes para os geradores de conteudos publicarem nas redes sociais:
publicacdo dos seus sentimentos negativos, assisténcia a plataforma, preocupacao
com os outros consumidores, reforco da imagem positiva, vantagens sociais,
incentivos econdmicos, apoio a empresa e procura de aconselhamento (Hennig-

Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004).

As razdes para a publicacdo dos sentimentos negativos referem-se a sentimentos de
altruismo, de vinganca, sendo também um meio de reduzirem a frustracdo e a
ansiedade associadas a um determinado acontecimento (Hennig-Thurau et al., 2004;
Sundaram, Mitra, & Webster, 1998). A assisténcia a plataforma permite que os
sistemas dos fornecedores do servico Web deixem de ter erros, proporcionando
assim uma melhor fiabilidade da plataforma e melhorando a conveniéncia dos

utilizadores (Hennig-Thurau et al., 2004).

A preocupacdo com as aquisicdes dos outros consumidores é outra razdo para a
publicacdo de comentarios, tanto positivos como negativos, uma vez que
pressupdem a expectativa de que a experiéncia vivida por quem escreve esses
comentarios possa vir a auxiliar, de forma positiva, a decisdo de compra dos futuros

clientes (Cheung & Lee, 2012; Hennig-Thurau et al., 2004; Sundaram et al., 1998).

O reforco da imagem positiva do utilizador é outro fator motivacional para a
producdo de conteudos, envolvendo fatores que melhoram a auto estima,

nomeadamente, o de mostrar que se estd feliz pela excelente compra efetuada,
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revelando assim ser um consumidor inteligente e com experiéncia (Hennig-Thurau et

al., 2004).

Os beneficios sociais que o consumidor obtém quando produz contelddos advém da
sua participacao ativa numa comunidade virtual com a qual se sente identificado e na
gual se sente integrado e presente, permitindo-lhe desta forma (1) obter suporte
social a partir da comunidade e (2) ser popular pelos seus conteudos (Hennig-Thurau

et al., 2004; Oliver, 1999; Poch & Martin, 2015).

Produzir e publicar contelddos a troco de um prémio monetario ou da atribuicdo de
outros tipos de bénus para a melhor contribuicdo (prémios esses que se traduzam
em descontos em futuras compras) sdo exemplos de incentivos econdmicos que
levam os utilizadores a criarem conteudos nas redes sociais (Deci, 1971; Hennig-

Thurau et al., 2004; Poch & Martin, 2015).

Os consumidores satisfeitos com a experiéncia de compra sentem o desejo de apoiar
a empresa fornecedora, através da publicacdo de comentdrios positivos sobre a sua
experiéncia, envolvendo-se direta ou indiretamente no processo comunicacional da

empresa (Hennig-Thurau et al., 2004; Sundaram et al., 1998).

Contudo, nem todos os utilizadores das redes sociais tém as mesmas motivagdes
para produzirem os seus conteudos, pelo que as empresas que tiram partido deste
meio comunicacional devem identificar as motivacdes dos seus clientes e, assim,
atuarem no sentido da maximizagdo das vantagens/beneficios que dai podem advir
(Hennig-Thurau et al., 2004). Pois os consumidores, além de comentarem as suas
experiéncias de aquisicdo, também solicitam aos outros consumidores informacao
adicional relativa a resolu¢do de problemas, obtendo aconselhamento util sobre
como utilizar, operar, modificar e resolver os seus problemas (Hennig-Thurau et al.,

2004).

Os conteudos gerados pelos utilizadores aplicados ao comércio eletrénico sao vistos
como uma nova forma de passa-a-palavra ou boca-a-boca (WOM — Word of mouth),
conhecida como “passa-a-palavra eletrénico” (e-WOM — electronic-Word of mouth).
Esta é definida como toda a comunicacdo informal direcionada aos clientes,

recorrendo a tecnologias digitais e relativa as caracteristicas de produtos e servicos
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ou as suas vendas (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). A este conceito estdo associadas
as interagdes entre utilizadores, através dos comentarios e avaliacdes relativos aos
produtos e/ou servicos e as marcas e empresas (Muntinga, Moorman, & Smit, 2011;
Ye, Law, Gu, & Chen, 2011). Para as empresas, as consequéncias do passa-a-palavra
eletrénico agrupam-se na avaliacdo do produto ou do servico, na aceitacdao ou nao
destes, na decisdo de compra do bem comentado, no reconhecimento das

competéncias dos consumidores e na fidelizacdo dos clientes (Litvin et al., 2008).

As empresas deverdo explorar os fatores que levam os utilizadores a partilhar as suas
experiéncias com os restantes consumidores, nomeadamente: o sentimento de
pertenca a uma comunidade, permitindo que os clientes adiram aos grupos criados
por estas nas redes sociais, em que estes possam comunicar diretamente com
colaboradores da organizagao, permitindo ainda que estes clientes convidem os seus
amigos a participar nesses grupos. A reputacdao pode ser originada no incentivo aos
compradores para que partilhem as suas opinides e, consequentemente, atribuindo-
Ihes sistemas de reputacdo visiveis aos outros membros. O prazer de ajudar os outros
poderd ser explorado através de mecanismos por meio dos quais os utilizadores
possam contribuir com sugestdes uteis, de forma a ajudarem outros consumidores
dos bens da empresa (Cheung & Lee, 2012). Em empresas com forte presenca nas
redes sociais e que possuem servicos Web tradicionais, constata-se que os clientes
seguem as hiperligacdes para os servidores Web tradicionais da empresa, podendo ai

analisar o portefdlio (T. Tiago et al., 2013).

A fidelizagdo de clientes é economicamente benéfica para as empresas, explicando os
ganhos de rentabilidade das que usam estes tipos de programas, comparativamente
aos seus concorrentes. Esses ganhos ocorrem como resultado de compras repetidas,
pois os precos de aquisicdo diminuem, a eficiéncia da venda a clientes conhecidos e
com experiéncia nos produtos aumenta, reduzindo-se o esfor¢o comercial e os custos
de formacdo e de contratacdo, pois os préprios empregados sentem-se orgulhosos
com o seu desempenho (Reichheld, 1992). A fidelizacdo refere-se a existéncia de um
sentimento sustentdavel de compromisso em voltar a adquirir futura e
consistentemente um produto ou servico, provocando compras repetidas do mesmo

produto ou da mesma marca, apesar do esforco de marketing da concorréncia no
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sentido de mudar este comportamento (Oliver, 1999). Com efeito, sé saem a perder
(com a decisdo da empresa em aplicar programas de fidelizacdo de clientes) os
concorrentes que ficam com os restantes consumidores, que s3o menos

interessantes para a empresa (Reichheld, 1992).

A fidelizacdo de clientes é composta por duas dimensGes, nomeadamente: a
retencao de clientes e a componente afetiva destes mesmos clientes. A retencao de
clientes, também conhecida como componente comportamental, agrega os custos de
mudanca da empresa fornecedora de bens; ja a componente afetiva esta associada a
satisfacdo durante e depois da compra, a confianca na firma e ao servico prestado,
mas também ao envolvimento do cliente com a empresa (M. B. Tiago & Amaral,

2011).

As redes sociais tém sido aproveitadas pelas empresas para fidelizar os clientes,
através de comunidades virtuais associadas a marca, explorando assim o
envolvimento dos utilizadores e o fendmeno do passa-a-palavra eletrénico, para
estes partilharem as suas experiéncias, esclarecerem duvidas e também criarem
relacdes fortes com a marca (Laroche, Habibi, & Richard, 2013). Com efeito, a
utilizacdo das redes sociais por parte das empresas tem o objetivo de fazer chegar os
seus produtos e servicos a um publico mais amplo e, desta forma, aumentar as
vendas, criar e melhorar a consciéncia da marca e dos produtos, angariar mais
clientes e também recrutar novos colaboradores. Além de perceberem os
beneficios/vantagens das redes sociais no marketing e nas vendas, as firmas também
percecionaram dificuldades, como a avaliagdo do impacto das redes sociais nos
negocios, através do retorno do investimento. A falta de recursos humanos e a
dificuldade de integracdo com outras iniciativas de marketing sdo também
dificuldades sentidas pelas empresas. Por outro lado, as empresas tém dificuldade
em lidar com a perda de controlo da mensagem e daquilo que os clientes dizem nas

redes sociais (Cordeiro, Tiago, Tiago, & Amaral, 2014).

A utilizacdo das redes sociais e do marketing digital sdo dois indices que possibilitam
enquadrar a utilizacdo das redes sociais pelas empresas, com todos os beneficios que
dai advém, numa matriz de dupla entrada com quatro quadrantes (M. T. P. M. B.

Tiago & Verissimo, 2014).
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As empresas envolvidas reconhecem as vantagens/beneficios do marketing digital,
tém uma utilizacdo ativa das redes sociais e normalmente estdo associadas as
tecnologias de informacao. As empresas habilitadas sdo organizacdes que investem
em marketing digital, mas tém poucas expectativas quanto as vantagens que isso

pode proporcionar.

No trabalho de Tiago & Verissimo (2014), constata-se que as empresas que utilizavam
essencialmente sites institucionais eram do sector de retalho e recorriam a algumas
das tecnologias de informacdo. As empresas publicas eram um exemplo das que
ainda estavam a descobrir o mundo digital, tendo como tal uma fraca utilizacdo do
marketing digital e uma baixa perce¢do dos seus beneficios/vantagens. No ultimo
guadrante, denominado “beco sem saida”, estdo as organizacbes que tém a percecao
da existéncia de beneficios derivados da atuac¢do nas redes sociais, sem, no entanto,

utilizarem o marketing digital (M. T. P. M. B. Tiago & Verissimo, 2014).
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2.3. Métricas dos Media Sociais

Os gestores e decisores - para justificarem os riscos financeiros e as vantagens
subjacentes as suas decisdes - tém de avaliar os seus planos, explicar as variacoes,
avaliar o desempenho e identificar pontos de alavancagem a melhorar. Essas
avaliagcdes ou métricas tém de ser em formato numeérico e os profissionais devem
compreender como sdo construidas e em que situacoes podem ser usadas, no
processo de tomada de decisdo. Assim, as métricas podem ser definidas como
sistemas de quantificacdo de uma tendéncia dindmica ou caracteristica de uma
determinada drea de conhecimento, sendo aplicadas em ciéncia, em gestdo e na area

da governacao (Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2006).

Com a intensificacdo da utilizacdo das redes sociais como ferramentas de marketing,
torna-se necessario introduzir ou criar métricas que avaliem corretamente as redes
sociais como um novo canal de comunicagao com os clientes (Michaelidou, Siamagka,

& Christodoulides, 2011).

Tradicionalmente, a comunicagdao empresa-clientes era linear e de um para muitos: a
organizacdo controlava a informacgdo, que seguia um processo de um para muitos.
Com o surgimento de servicos Web 2.0, o processo de comunicagdo sofreu
alteracdes, de forma a ser de muitos para muitos, sendo a comunicacado bidirecional,
com uma interagao com o cliente e entre clientes, tendo estes ultimos a capacidade
de disponibilizar conteddos comerciais nas redes sociais (Hoffman & Novak, 1997).
Consequentemente, as métricas utilizadas nos processos anteriores ndo sao
suficientes, existindo a necessidade de se recorrer a um conjunto de novas métricas

(Novak & Hoffman, 1997; Peters et al., 2013).

Para medir o valor das marcas, as métricas devem obedecer a um conjunto de

propdsitos gerais (Ailawadi, Lehmann, & Neslin, 2003):

1. Servir para orientar a estratégia de marketing e as respetivas decisOes taticas;
2. Ser eficientes na avaliacdo da capacidade de expansao da marca;

3. Avaliar a eficacia das decisdes de marketing;
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Monitorizar ao longo do tempo o desempenho da marca, relativamente aos
seus concorrentes; e
Atribuir um valor financeiro as marcas, que se possa utilizar em balangos

contabilisticos e em transagdes financeiras.

As métricas, para além de terem de obedecer aos propdsitos gerais, devem satisfazer

dez requisitos, de acordo com os trabalhos apresentados e discutidos numa reunido

sobre o Valor da Marca, no Marketing Science Institute, em 1999, conforme a seguir

estd descriminado (Ailawadi et al., 2003):

10.

Serem teoricamente fundamentadas;

Serem completas, ou seja, deverdo abranger todas as facetas do valor da
marca, embora distinto de outros conceitos;

Serem utilizadas no diagndstico do estado da marca, permitindo assim
melhorar o valor da mesma;

Capturarem o futuro potencial da marca, nomeadamente em termos de
receita e expansao;

Serem objetivas, para que diferentes gestores possam calcular o valor dessas
métricas, obtendo-se um resultado semelhante;

Basearem-se em dados faceis de obter, para que possam ser monitorizadas
regularmente, por vdarias marcas e categorias de produtos;

Produzirem um numero Unico, que seja facil de monitorizar;

Serem intuitivas e crediveis para os gestores com mais experiéncia;

Além de serem robustas, confidveis e estaveis ao longo do tempo, deverdo ser
capazes de refletir mudancas reais no estado da marca;

Poderem ser validadas por outras métricas de valor teoricamente associado

ao valor da marca.

As linhas orientadoras para projetar métricas para as redes sociais tém uma estrutura

apropriada, dado que os participantes nessas redes sao heterogéneos, participando

em varias redes sociais e com dindmicas de relacionamento préprias e diferentes, de

rede para rede. Essa estrutura baseia-se em quatro elementos que interagem entre si

continuamente, alterando e reforcando-se mutuamente: os motivos; os conteldos; a

estrutura da rede; os papéis sociais e as respetivas interacdes (Peters et al., 2013).
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Os motivos, numa perspetiva empresarial, sdo considerados como as razoes pelas
guais as pessoas se envolvem nas redes sociais, podendo estar relacionados com o
valor intelectual resultante da cocriacdo e a qualidade de conteudo gerado pelo
utilizador, pelo valor social resultante das atividades nas plataformas informaticas e

pelos lagos sociais, nomeadamente: a socializacdo e a identidade social.

A cultura de uma comunidade, traduzida nas regras sociais que avaliam o
comportamento dos seus membros e as intengdes do grupo, é definida como um
valor social e esta relacionada com os motivos de envolvimento nas redes sociais
(Eisenbeiss, Blechschmidt, Backhaus, & Freund, 2012; Peters et al., 2013; Seraj,
2012).

O conteudo dos comentarios publicados nas redes sociais € um meio de envolver os
clientes, dependendo da qualidade dos argumentos que essas criticas contém (R.
Filieri & MclLeay, 2014). Assim, tais conteldos devem ser analisados segundo trés
aspetos distintos: a qualidade, a valéncia e o volume dos conteldos. A qualidade de
conteldos refere-se as caracteristicas dos contetdos, tais como a interatividade, a
vivacidade e a area de conhecimentos do conteldo, por exemplo: educacdo,

entretenimento ou informacao (Peters et al., 2013).

A interatividade é definida como o grau em que duas ou mais partes interagem entre
si durante uma comunicacao, podendo ser classificada como fraca, média ou grande.
Uma publicagdo nas redes sociais que seja classificada como tendo interatividade
fraca é aquela composta por texto e ligacdes para websites de noticias ou blogs, ou
entdo que contenha um sistema de votacdo. As publicacdes com um nivel de
interacdo média sdo aquelas que apelam a participagdo dos utilizadores,
nomeadamente: irem a um determinado website, comentarem ou gostarem e
participarem em concursos online. As publicagdes com grande interatividade sao
aquelas em que existem questionarios que podem resultar em prémios para os

utilizadores, assemelhando-se a um teste (de Vries, Gensler, & Leeflang, 2012).

A vivacidade de uma publicacdo nas redes sociais refere-se a capacidade de a
tecnologia desenvolver ambientes sensorialmente (Steuer, 1992), que - no caso das

publicacGes em redes sociais - podem classificar-se como fracas, médias ou grandes.
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Assim, uma publicacdo com fraca vivacidade caracteriza-se por conter fotografias ou
imagens, ao passo que as publicacdes com uma vivacidade média divulgam eventos
offline da marca, na sua pagina, caracterizados pela presenca digital. As publicacbes
com grande vivacidade sdao compostas por videos, geralmente originarios do YouTube

(de Vries et al., 2012).

A valéncia refere-se as emocgdes dos utilizadores, que os conteddos transmitem, tais
como a irritacdo, a ansiedade e a alegria (Peters et al., 2013). Além das emocgdes, o
sentido do comentario, que pode ser positivo, negativo ou neutro, refere-se a
valéncia (de Vries et al., 2012). Outro aspeto dos conteudos refere-se ao volume dos
comentarios, ao numero de gostos e ao nimero de partilhas do comentario (Peters

et al.,, 2013).

A estrutura da rede é o terceiro elemento do modelo orientador das métricas sociais,
na medida em que a teoria das redes estuda a relagdo e a dinamica afetiva dos varios
membros, em vez das propriedades desses elementos. O estudo de uma rede social
devera ter em conta o seu tamanho, as conexdes ou ligacGes entre os varios
individuos, a distribuicdo das ligacdes pelas pessoas e a segmentacdo ou

agrupamento dos sujeitos (Adamic & Adar, 2005; Peters et al., 2013).

O papel social esta sempre a ser mediado entre os membros da comunidade digital,
através da observacdo e da imitacdo dos comportamentos dos restantes elementos,
de forma dinamica e adaptativa. Essa dindmica é alcancada pelas interagdes entre os

membros do grupo social (Peters et al., 2013).

A criacdo de métricas relativas ao uso das redes sociais no marketing obriga a uma
abordagem integrada, possivel pelo recurso as linhas orientadoras, que combinam os
quatro elementos propostos por Peters et al. (2013). Estes autores propdem nove

linhas orientadoras para a criagdo e a escolha das métricas, nos media sociais:

1. Mudan¢a na influéncia controladora — Nos media tradicionais, a
organizacdo criava e distribuia a informacdo comercial, que era
disponibilizada aos consumidores, com reduzida capacidade de feedback.

Com as redes sociais, a organizacdo passa a ser mais um elemento na
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rede, ndo tendo capacidade de controlar a informacdo que os clientes
partilham e comentam, relativamente aos bens da empresa.

Mudanca de estados e médias para processos e distribuicdes — Nos media
tradicionais, a tomada de decisdo baseia-se em métricas que expressam
médias de performance nos estados, como os estados de conhecimento e
de intencdo de compra. As redes sociais baseiam-se na teoria das redes,
em que se utilizam as distribuicdes e em que a heterogeneidade e a
dindmica prevalecem sobre os estados, no estudo dos sistemas sociais
(Sun, 2012). A dindmica dos social media possui quatro importantes
aspetos, entre os quais: o crescimento e o declinio em termos numéricos
de um evento na rede social; a dependéncia de trajetéria é o segundo
aspeto importante, pois as primeiras opinides colocadas nas redes
condicionam as restantes opinides, ja que, se o primeiro comentario for
positivo, entdo, um cliente que se queira diferenciar terda de comentar
negativamente; o terceiro aspeto é a evolucdo da dindmica da
comunicac¢do, que qualifica um individuo ou uma hiperligacdao face a sua
mera presenga; o Ultimo elemento refere-se ao efeito de memdria das
redes sociais, na medida em que uma publica¢do de enorme popularidade
ird receber muitos gostos. Contudo, com o decorrer do tempo, esse
envolvimento ocasional da maioria dos utilizadores ird distorcer a medigao
das atividades de marketing nas redes sociais.

Mudanca de convergéncia para divergéncia, uma vez que, nos media
tradicionais, as organizagdes, para crescerem, se centravam na melhoria
dos valores das métricas, de forma a convergirem. Contudo, nos media
sociais, a divergéncia ndo é negativa, dependendo muito dos motivos, do
conteudo e dos papéis sociais. Com efeito, se os comentarios nas redes
sociais forem diferenciadores da marca, eles podem aumentar a
identificacdo e o envolvimento dos clientes com a marca, sendo relevante
saber quem diz e em que contexto o faz.

Maior relevancia da qualidade relativamente a quantidade — Nos media
tradicionais, da-se enfoque aos estados e a quantidade, ao passo que - nas

redes sociais - um grande numero de gostos ndo se traduz no mesmo
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numero de utilizadores envolvidos com a marca (T. Tiago, Tiago, Faria, &
Couto, 2016). Contudo, a existéncia de clientes envolvidos com a marca e
com uma atividade e papel sociais relevantes na rede ajuda a defender a
marca e os respetivos produtos e servicos, de forma mais eficaz.
Prevaléncia da transparéncia e da informacdo de retorno — Nos media
tradicionais, as mensuracGes das acdes de marketing ndo sdo conhecidas
nem importantes para os consumidores, o que ndo acontece nas redes
sociais, em que os clientes sdo parte ativa e fundamental nas a¢bes de
marketing, sendo as medi¢cdes destas publicas e transparentes a todos os
elementos dos media sociais.

Equilibrio das métricas — Os indicadores tradicionais captam
razoavelmente bem a intencdo de compra, mas os media sociais
necessitam de uma métrica de acompanhamento de forca contraria, para
manter o equilibrio, por exemplo: a popularidade de uma publicagdo nao
mede, por si s6, o nivel de envolvimento dos clientes, sendo necessario
envolver também os papéis sociais dos clientes, ao longo do tempo.

As métricas devem medir o genérico e s6 depois o especifico — Esta linha
orientadora encoraja quem toma a decisao a utilizar inicialmente métricas
genéricas sobre as redes sociais, s6 depois utilizando as métricas
especificas ao seu ramo de negdcios. Sugerem-se trés niveis: fornecimento
de uma visdo abrangente dos meios de comunica¢do; um segundo nivel,
relativo a rede social em questdo; e um ultimo nivel, em que as métricas
sao especificas do dominio em estudo.

Enfoque na importancia e ndao na urgéncia — As redes sociais sofrem
constantes alteragGes, pelo que as métricas sociais medem em continuo a
estrutura das redes, os papéis sociais e a interacdo social - dai os desvios e
alteragdes substanciais serem a regra e ndo a exce¢do. As empresas pouco
habituadas as redes sociais sdo surpreendidas com tais desvios e tendem a
interferir impulsivamente nas conversas dos utilizadores da rede. Assim,
as empresas devem escolher um conjunto de métricas que extraiam a

esséncia dos comentarios dos utilizadores e dos sentimentos e estados de
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espirito dos clientes, balizando a sua atuacdo de forma tolerante, dentro
desses limites.

9. Equilibrio entre a teoria e o pragmatismo — A escolha e a implementacdo
das métricas devem derivar de um quadro tedrico multidisciplinar, de
areas como a sociologia, a andlise de redes, o marketing e a psicologia.
Contudo, devido a juventude das redes sociais e a complexidade
decorrente das respetivas dinamica e heterogeneidade, sugere-se que se
recorra também ao pragmatismo, de forma equilibrada com os conceitos

tedricos em estudo.

Antes das redes sociais e da Web 2.0, as empresas com presenca digital mediam o
seu desempenho através da mediacdo do trafego gerado nos seus servidores Web. A
migracdo para servidores com tecnologia Web 2.0 veio alterar a mensuragao da
presenca digital, em especial nas comunicacdes assincronas, dificultando a estimativa
da audiéncia, em especial quando a informacdo é exterior aos servidores da empresa
(Cormode & Krishnamurthy, 2008). A Tabela 6 resume os indicadores utilizados na

Web 1.0 e Web 2.0.

Tabela 6 - Comparacgdo dos indicadores de eficiéncia dos sites Web 1.0 e Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Numero de cliques Cliques e conexdes
Numero de paginas vistas Comentarios
Numero de clientes Comunicacao casual
Numero de clientes para |a de proxies Comunidades
Popularidade do site Criacdo de conteudo
Percentagem do trafego na Internet
Numero de servidores

Fonte: Adaptado de Cormode & Krishnamurthy (2008)

Cliques e conexdes referem-se aos simples cliques para se gostar de um comentario,
para atribuir um rating a um filme, a um restaurante ou a um hotel e para votar ou
simplesmente adicionar um amigo ou grupo. Um comentdrio pode ser a escrita de
uma mensagem curta, para exprimir uma opinido relativamente a uma mensagem,

fotografia ou video. Comunicagdes casuais sdo o envio de uma mensagem de correio
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eletronico ou de uma mensagem instantanea, sendo que essas mensagens sdo de
reduzida dimensdo. A possibilidade de existirem varias comunidades virtuais ou
grupos grandes nas redes sociais, que os utilizadores podem subscrever ou a que se
podem filiar, da aos referidos utilizadores o direito de partilharem mensagens,
fotografias, videos ou comentarios nas referidas associacdes (Cormode &

Krishnamurthy, 2008).

No entanto, estas métricas ndo sdo suficientes para medir as atividades e a
performance nas redes sociais, havendo a necessidade de mensurar as diversas
atividades sociais desenvolvidas nas redes; por outro lado, essas atividades diferem
de rede social para rede social e também consoante os varios tipos de servicos Web
2.0 (Drula, 2012). A literatura relativa as métricas sociais evidencia uma variedade de
métricas, consoante as perspetivas estudadas (Drula, 2012; Peters et al., 2013).

Existem varios modelos de métricas, consoante as atividades sociais em estudo.

O modelo IAB (Interative Advertising Bureau) define métricas para o alcance do
contetdo no relacionamento dos utilizadores e na relevancia. As métricas da
dimensao “relevancia” medem, por um lado, a relevancia do site e, por outro, os
contetudos do que foi escrito na rede em estudo, permitindo assim compreender-se
melhor o impacto da informagdo publicada no referido servico Web (Interative
Advertising Bureau - IAB, 2009). A difusdo da informacdo e do respetivo conteudo é
medida pelo numero total de seguidores e pelo nimero de visualizagcbes e de
partilhas, sendo métricas associadas a dimensao “alcance” (Drula, 2012). As métricas
de cada uma destas trés dimensdes variam consoante o tipo de servico Web 2.0,

nomeadamente: blogs, redes sociais, aplicagdes e widgets, de acordo com a Tabela 7.

Tabela 7 - Métricas dos principais servicos Web 2.0

Servigo
Métrica Descricao
Web 2.0
Numero de utilizadores distintos que visitaram os
Visitantes
conteudos também eles nao repetidos. Esta informacao é
Redes Diferenciados
obtida mediante registo dos utilizadores e cookies.
sociais
Custo por Custo de publicagdo ou aplicagdo, dividido pelo nimero
Visitante exclusivo de visitantes.
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(continuacgdo da tabela anterior)

Servigo
Meétrica Descricao
Web 2.0
Numero de vezes que a pagina foi visitada; em alguns casos,
Numero de visitas
essa contabilidade sé acontece depois de o utilizador clicar
a pagina
um determinado botdo.
Numero de visitas | Um conjunto de atividades continuas atribuido a um
especificas a uma | utilizador ou a um cookie, resultando no descarregamento
determinada rede | de um, ou mais, documentos do site.
Nimero médio de vezes que um utilizador regressa a uma
Numero de
pagina ou aplicagdo, num determinado periodo de tempo
revisitas
especificado.
Proporcdo de utilizadores que interagem com uma
Taxa de interacdo | publicacdo ou aplicacdo. Este valor pode conter interagcGes
involuntdrias, dependendo do local do ecra onde aparece.
Tempo A quantidade de tempo entre o inicio da visita e a Ultima
despendido atividade associada a essa visita.
Blogs Numero de

publicacGes de

videos

Numero de vezes que o utilizador publicou videos na sua

pagina.

AcoOes relevantes

Custos por agao

relevante

Concursos, descarregamento de cupGes, mensagens
enviadas e nimero de itens publicados na sua pdagina sao

exemplos de agdes relevantes.

Numero de sites
envolvidos na

conversagao

Total dos servigcos Web com publicages cujo conteldo faga

referéncia aos pedidos de propostas e de encomenda.

Numero de
hiperligacdes

relevantes a

Total de hiperligagbes, tanto de entrada como de saida,
para conteudos que facam referéncia aos pedidos de

proposta ou de encomenda, em todos os servidores Web

conversagao envolvidos na promogao dos bens.
Alcance da Valor mensal de diferentes visitantes dos sites associados a
publicacao conversacao.
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(continuacgdo da tabela anterior)

Servico
Meétrica Descricao
Web 2.0
Densidade dos
Percentagem de publicagdes com referéncias aos pedidos
comentarios
de propostas e de encomendas dos bens em promog¢ao, nos
associados a
sites identificados na referida campanha.
promogao
Numero de
Nimero de mensagens colocadas no site com referéncia ao
comentarios
pedido de propostas e a ordem de encomenda dos bens em
relevantes
promocgao.
colocados no site
Antiguidade da
Data da publicagdo mais antiga cujo contetddo contenha
publicacdo de
referéncias aos pedidos de proposta e/ou encomenda dos
comentarios
bens em promocao.
relevantes
Recentidade da
Data da publicagcdo mais recente cujo conteudo contenha
Blogs publicacdo de

comentarios

relevantes

referéncias aos pedidos de proposta e/ou encomenda dos

bens em promocao

Periodo entre as
publicacdes mais
antigas e as mais

recentes

Periodo de tempo entre a publicacdo mais antiga e a mais
recente cujos conteudos facam referéncia a pedidos de
proposta e de encomenda dos bens que estdo em

promocgao.

Antiguidade da
publicacdo de
comentadrios

relevantes

Data da publicacdo mais antiga cujo contelddo contenha
referéncias aos pedidos de proposta e/ou encomenda dos

bens em promogao.

Tempo médio

entre publicacbes

Tempo médio entre a publicacdo de comentarios cujo
conteldo faca referéncia aos pedidos de propostas e de

encomenda.
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(continuacgdo da tabela anterior)

Servigo
Meétrica Descricao
Web 2.0
AplicagGes
Numero de aplicagdes instaladas.
Instaladas
Numero total de utilizadores que interagem com a
aplicacdo, ao longo de um periodo. Muitas tém um
Utilizadores ativos
crescimento rapido, mas perdem atividade ao longo do
tempo.
Demografia dos utilizadores, que se encontra na informagao
Perfil da audiéncia
de perfil das redes.
Alcance de
Percentagem de utilizadores diferentes que instalaram a
utilizadores
aplicacdo, de entre os utilizadores da rede social.
distintos
AplicacGes
Crescimento Numero médio de utilizadores num determinado periodo.
e widgets

Influéncia

Numero médio de amigos dos utilizadores que ja instalaram

a aplicacdo.

AplicacGes
instaladas por

utilizador

Numero de aplicagdes ou widgets instalados, por utilizador.

Utilizadores ativos

por aplicacdo

Numero de utilizadores que utilizam regularmente uma

aplicacdo num determinado periodo.

Numero de

aplicacdes ativas

Numero de aplica¢es instaladas na pagina do utilizador,

num determinado periodo.

Longevidade da

aplicacao

Periodo em que uma aplicagdo esta instalada por um

utilizador.

Fonte: Adaptado de Interative Advertising Bureau - IAB (2009)

Os

investimentos dos clientes num relacionamento vivido nas redes sociais

aumentam a probabilidade de um retorno do investimento, no longo prazo. Este

modelo baseia-se no poder que os consumidores detém, na sua atividade nas redes

sociais. Tal atividade nas redes sociais baseia-se em quatro motivagGes: as conexdes

gue estabelecem com outros membros das redes, a criacdo de conteudos digitais, o

consumo de informagdo que os seus contactos online publicaram nas redes e o
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controlo das suas experiéncias online. As empresas devem promover a sua presenca
nos media sociais, tirando partido dessas motivacdes dos clientes para alavancar os
objetivos de performance nas redes sociais, nomeadamente: a notoriedade da marca,

o envolvimento com a marca e o passa-a-palavra (Hoffman & Fodor, 2010).

A notoriedade da marca é considerada como um nivel rudimentar de conhecimento
da marca, envolvendo pelo menos o reconhecimento dela (Hoyer & Brown, 1990). O
envolvimento do cliente refere-se ao nivel de motivacdo relacionado com a marca,
dependendo do estado psicoldgico do cliente, caracterizado pelos niveis da atividade
cognitiva, emocional e comportamental, nas interacdes diretas com a marca
(Hollebeek, 2011). Hoffman e Fodor (2010) sugerem, para cada um dos objetivos,
métricas que estdo subdivididas de acordo com o tipo de media social, conforme
Tabela 8.

Tabela 8 - Métricas por objetivos de performance dos social media
Tipo de media Notoriedade da

Envolvimento Passa-a-palavra (WOM)
social marca

NuUmero de visitas
Numero de membros Numero de referéncias a
Unicas

pagina do blog em outros
Numero de RSS
media
subscritos
Numero de revisitas

Numero de
Numero de gostos
comentdrios

Blogs
Quantidade de

conteudos gerados
Numero de publicacbes de
Classificagdo na pelos utilizadores
um texto de um blog

pesquisa Durac¢do média da
noutros blogs.
estada do utilizador na

pagina Web
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(continuacgdo da tabela anterior)

Tipo de media

social

Notoriedade da

marca

Envolvimento

Passa-a-palavra (WOM)

Microblogs

(Twitter)

Numero de vezes
gue a publicac¢do foi

marcada

Numero de
guestionarios
respondidos e nimero
de concursos em que

participou

Numero de vezes que o
simbolo da marca foi
exibido noutros servicos

Web.

Numero de
publicagGes relativas

amarca

Numero de seguidores

Valéncia das
publicagbes
(positivas e

negativas)

Numero de

seguidores

Ndmero de respostas a

um comentario

Numero de respostas e de
reencaminhamentos de

um comentario

Cocriagdo (ex:

NIKEiD)

Numero de visitas

Numero de tentativas

de criacado

NuUmero de referéncias a
criacdo do utilizador em

outros media.

Servicos de
partilha e
organizagao
de recursos
Web
(StunbleUpon)

Numero de

marcadores

Numero de seguidores

Numero de etiquetas

adicionais

Foruns e
painéis de

discussao

Numero de paginas

vistas

Numero de tdpicos

Hiperliga¢Oes de entrada

Numero de visitas

Numero de respostas

individuais

Citacdes em outros

servicos Web

Valéncia das
publicacées
(positivas e

negativas)

Numero de subscritores

Etiquetas e marcagdao em
servicos de partilha e
organizagao de recursos

Web
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(continuacgdo da tabela anterior)

Sites de
avaliacdo de

produtos

comentarios

publicados

Dimensdo das

avaliacdes

Tipo de media Notoriedade da
Envolvimento Passa-a-palavra (WOM)
social marca
Referéncias offline ao
féorum ou aos seus
membros
Foruns e NUmero de partes de
painéis de contetdo de comunidades
discussdo fechadas que sdo
mencionadas noutras
redes sociais
Numero de gostos
Numero de

Numero de comentarios

publicados

Valéncia dos

comentarios

Relevancia dos

comentarios

Valéncia dos comentarios

Numero e valéncia
das respostas de

outros utilizadores

Valéncia das

classificacOes dos

comentdrios dos outros

utilizadores (voto util)

Valéncia das classificacdes
dos comentdrios dos
outros utilizadores (voto

atil)

Numero de desejos
adicionados a lista

com 0 mesmo nome

Numero de listas de

desejo adicionadas

Numero de referéncias
aos comentarios noutros

servidores Web

Numero de vezes
que o produto é
incluido nas listas

dos utilizadores

Numero total de
pontuagdes por

produto

Numero de visitas para

rever a pagina Web

Média das pontuagdes

Numero de vezes que o
produto é incluido na lista

dos utilizadores
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(continuacgdo da tabela anterior)

Redes Sociais

membros ou de fas

comentarios

Tipo de media Notoriedade da
Envolvimento Passa-a-palavra (WOM)
social marca
Frequéncia das
Numero de Numero de publicacbes apresentadas

Nnos cronogramas dos

amigos

Numero de
instancias de
aplicacGes

transferidas

Numero de utilizadores

ativos

Numero de publicacbes

no mural

Numero de Numero de gostos nos | NUmero de republicacbes
impressoes murais de amigos e de partilhas

Numero de respostas a
Nimero de Numero de conteudos

pedidos de amigos com
marcadores gerados pelo utilizador

relacdo a adesdo a paginas
Numero de

validacdes, de

classificacOes e de

valéncias positivas e

Utilizacdo de métricas

das aplicacoes

fotografias

fotos ou videos

negativas
Racio de impressdes
por interagao
Taxa de atividade
(ndmero de
atualizag¢des do perfil)
Servigos de
Numero de
partilha de Numero de videos
visualizacGes de Numero de respostas
videos e de embebidos na pagina
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(continuacgdo da tabela anterior)
Tipo de media Notoriedade da

Envolvimento Passa-a-palavra (WOM)
social marca
Valéncia das
classificacOes Numero de paginas Numero de hiperligacGes
(positivas e vistas de entrada
negativas)
Servicos de
Numero de referéncias a
partilha de Numero de
imagens de marcas ou de
videos e de comentarios

trabalho
fotografias

Numero de publicacbes
Numero de assinantes | em outros meios de

comunicagao

Numero de gostos

Fonte: Adaptado de Hoffman & Fodor (2010)

O modelo PESO (“Paid — Earned — Shared — Owned”) define um conjunto de métricas
com o objetivo de abranger todos os pontos de contacto com o cliente disponiveis a
empresa, utilizando-se as categorias ganhos e partilha e permitindo incluir as

estratégias do blog e os esforgos pro-ativos dos utilizadores.

e “Paid” refere-se a todos os tipos de contelddos pagos existentes em canais de
terceiros ou locais, nomeadamente: sistemas de pagamento por clique,
patrocinios, publicidade em sites.

e “Earned” inclui o alcance dos media tradicionais, bem como as
relagbes/alcance dos editores de blogs, incentivando-se as empresas a
publicarem nos blogs informacdo sobre os seus clientes e bens.

e “Shared” refere-se as redes sociais em que os clientes produzem informacao,
nomeadamente: opinides e partilha de experiéncias sobre bens adquiridos.

e “Owned” inclui todos os servidores Web, blogs, microblogs e paginas de

Facebook que sejam controladas pela marca.

A abrangéncia e a integracdo obtidas pelos elementos PESO obrigam a um
correspondente alargamento nas dimensdes, pelo que, neste modelo, sdo

considerados a exposi¢cdo, o envolvimento, a influéncia e a agdo (Bartholomew,
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2011), conforme Tabela 9. A exposicao refere-se ao grau de exposicdo dos conteudos

e mensagens, ao passo que o envolvimento mede as interagGes que os utilizadores

tém com os conteldos. Por sua vez, a influéncia refere-se a influéncia social que o

utilizador-alvo tem. As acbes dizem respeito ao tipo de atividades induzidas ao

cliente (Drula, 2012).

Tabela 9 - Métricas do modelo P.E.S.O.

positivas da rede

visitadas

Exposi¢ao Envolvimento Influéncia Agao
Oportunidades a Taxa de Consideragdes de | Visitas ao servidor
verificar interacdo compra Web

Mudanga de
Impressao Duragdo opinido ou de Participar em eventos
atitude
Paid
Identificacdo com
Pesquisa da Concorrer em
Click-thrus os principais
marca CONCUrsos ou jogos
atributos da marca
CPM Custo por clique Comprar o produto
TRPs Descarregar cupao
Comentarios sobre | NUmero de ConsideracgGes
Visitas as lojas
sentimentos leitores sobre a compra
Mensagens de Mudanga de
Classificacdo de Participacdo nos
rechamada e opinides ou de
pesquisas organicas eventos
retencdo atitudes
Associagdo aos
Earned Inclusdo de
Consciéncia principais Compra do produto
mensagens
atributos da marca
Chamadas do Voto a favor ou
Impressao
call center contra
Impressdes Hiperligacbes
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(continuacgdo da tabela anterior)

Exposi¢ao Envolvimento Influéncia Agao
Proporgao de
Informar um
Meng¢des a marca | comentarios ou Visitas as lojas
amigo
de publicagdes
Shared
Partilhar online Possibilidade de
Numero de Participacao em
comentarios recomendar a um
hiperliga¢des eventos
positivos amigo
Comentar Numero de re-
ClassificacGes Compra do produto
sentimentos tweets
Numero de
Numero de
marcagoes, de Voto a favor ou
Shared seguidores e de Comentarios
votos e de contra
likes
gostos
Taxa de
resolucao
Visitas
Numero de Informar um Descarregar
diferenciadas, custo
segundas visitas |amigo documento técnico
por visita
Mudanca de
Taxa de Descarregar jogo ou
Paginas vistas opinides ou de
interacao aplicacao
atitudes
Associag¢ao aos
Owned Segundos

Click-thrus

comentadrios

principais

atributos da marca

Comprar um produto

Classificacdo das

pesquisas online

Tempo

despendido

Pedido de informacao

adicional

Subscri¢cGes

HiperligacGes

visitadas

Fonte: Adaptado de Bartholomew (2011)

72




O modelo proposto por Silva (2010) sugere métricas para as redes sociais,
considerando como elementos desses servicos Web os conteldos, as ligacGes a
outros elementos da rede e as pdaginas empresariais e pessoais, sendo que, nas
ultimas, foram tidos em consideracado os perfis dos utilizadores. Para cada um desses

elementos, sdo analisados varios atributos, conformeTabela 10.

Tabela 10 - Atributos dos elementos dos social media analisados

Elementos das redes sociais
Pagina/perfil Conexodes Conteudos
Informagao demografica Dire¢ao Densidade
Quando se
Competéncias Valéncia
estabeleceu
Influéncias Enfase Proximidade
Novidades Atribuicdo
Credibilidade
Numero ou taxa de conexdes
com outros membros da rede

Fonte: Adaptado de Silva (2010)

Com base nesses elementos, sdao propostas quatro dimensdes, sendo cada uma delas

medida através de um conjunto de métricas, apresentadas na Tabela 11 (Silva, 2010).

Tabela 11 - Dimensdes medidas para cada elemento

Envolvimento

Alcance

Influéncia

Adequacao

Tdpicos por

A

mes

Crescimento do numero

total de seguidores

Qualidade da lista do

Twitter

indice de valor

sentimental

Participante

ativo

Numero de videos

importantes vistos

Pontuagdo Klout, que
representa a
influéncia do

utilizador

Proximidade com

palavras-chave

Fonte: Adaptado de Silva (2010)

Nas empresas, existem trés tipos de entidades interessadas em conhecer o

desempenho dos planos de marketing nas redes sociais:
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i) Os estrategas e gestores de comunidades sdo responsdveis pela
implementacdo de programas sociais;

ii) Os gestores de marketing e os dirigentes sdo quem avalia o valor gerado
pelos programas de marketing social da empresa;

iii) Os gestores de primeira linha sdo os responsaveis pelas unidades de

negdcio.

Para cada um desses grupos, o tipo de métricas e a periocidade com que recebem
essa informacao sdo diferentes (Elliott, Riley, Glass, & McDavid, 2011), conforme

tabela seguinte.

Tabela 12 - Métricas relevantes, por entidades

Estrategas e gestores de

Gestores e dirigentes

Gestores de primeira

comunidades de Marketing linha
Perspetiva Digital Marca Financeira
Oportunidades sociais Relativo a marca Vendas
Fas, amigos e seguidores | Consciéncia Conversdes
Membros Atributos da marca Faturacao
L. . o Valores durante a
Visitantes ou leitores Intengdo de compra .
vida util
o . Experimentar o
Metricas Bem-estar social P
Produto
PublicacGes e comentarios | Geragdo de "Leads"
o Cupdes utilizados
Emogoes .
pelo cliente
Amostragem
Campanha ,
A - - ) Trimestralmente ou
Frequéncia Horaria ou didria promocional ou
Anualmente
anualmente

Fonte: Adaptado de Elliott et al. (2011)

O modelo 3MS (“Making Measurement Make Sense”) foi proposto por vdrias
empresas de marketing, com o objetivo de criar grupos de métricas normalizadas
para a publicidade interativa e que seja utilizavel em qualquer plataforma, desde as
redes sociais até aos media tradicionais. Este modelo baseia-se em cinco grandes
linhas orientadoras: definicdo de normas relativas ao impacto visual das publicac¢des,

estabelecimento do tipo de audiéncias, criacdo de uma classificacdo uniforme de
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blocos de anuncios, definicdo de métricas de desempenho dos anuncios e

estabelecimento de medidas de atitude da marca (3MS, 2016).

A definicdo de normas para a mensuracgao digital tem sido desenvolvida pela “Media
Rating Council” (MRC) desde 2004, em parceria com outras entidades. Inicialmente
foram definidas orienta¢Ges para a medicdo da impressao de anuncios digitais, sendo
posteriormente alargadas para a medicao de rich media, video, cliques, alcance de

audiéncia e jogos (lvie, 2015).

Estabelecer o tipo de audiéncia é um fator importante para os gestores de marcas,
pelo que devem compreender a qualidade, a quantidade, o alcance e a frequéncia da
publicacdo dos anuncios, razdo pela qual a MRC e o consércio 3MS se encontram a
desenvolver métricas online de pontos de audiéncia bruta das campanhas

publicitarias, multiplataforma e normalizadas (3MS, 2016).

Nos media tradicionais existe um numero limitado de tipos de blocos de anuncios, ao
passo que nos meios digitais existe uma infinidade deles, dai ser necessario criar-se
uma nova classificacdo normalizada, universal e transparente para utilizacdo de todas
as entidades. Esta metodologia define um conjunto de métricas de desempenho das
marcas em anuncios, pois considera-se que existem métricas que ndo sao relevantes
para a marca, pelo que em fevereiro de 2014 foi publicado um conjunto de métricas

relativas ao envolvimento na publicidade.

A definicdo de medigdo das atitudes relativas a marca tem o intuito de facilitar o
planeamento, a aquisicdo e a avaliagcdo das atividades de marketing nos diferentes
media, processo essencial na tomada de decisdao e que estd em desenvolvimento
(3MS, 2016). As métricas definidas neste modelo referem-se ao envolvimento social
e movel, tendo-se redefinido esse conceito, ja que o mesmo necessita de ser
continuamente medido. Assim, considera-se o engagement do anuncio como um
leque de atividades de consumo de publicidade e de experiéncias, que podem ser
cognitivas, emocionais e fisicas e que terdo impacto positivo na marca (Frank, 2014).
Com base nesta definicdo, foram estabelecidas métricas para cada um dos trés
conceitos, conforme Tabela 13, considerando-se que as métricas fisicas e

comportamentais sinalizam o envolvimento emocional do cliente (Frank, 2014).
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Tabela 13 - Métricas por dimensado, relativamente ao envolvimento

Dimensao Meétrica Definicao
Conhecimento da A extensdo dos anuncios ou da campanha é
campanha reconhecida pelos potenciais clientes
Lembranga da O grau em que um consumidor consegue lembrar-
Cognitiva
mensagem da marca |se das mensagens chave de um anuncio
Lembranca de um O grau em que um consumidor consegue lembrar-
atributo se dos atributos da marca divulgados no anuncio
Associagdo ou
lembranca de Mede até que ponto o consumidor se lembra ou
alteragbes na associa as mensagens ou atributos a marca
mensagem ou correta.
atributos
Mudanga na
Cognitiva familiaridade ou Mede até que ponto uma marca é reconhecida
notoriedade da por um potencial cliente
marca
Mudanga na intengdo | Mede a mudanga no planeamento ou na vontade
de compra de comprar bens de uma marca, no futuro
Alteragao do Mede a alteragdo na vontade de incluir a marca
posicionamento da numa lista de produtos, para o consumidor
marca escolher
Mudanca na
Mede a alteracao daquilo que o potencial cliente
percecao-base da
pensa e sente sobre a marca
marca
Mudanca da Mede a alteracao daquilo que o potencial cliente
Emocional valorizacdo da marca | gosta e valoriza na marca.

Mudanga na

fidelizagdao a marca

Mede alteragbes da fidelizacdo do cliente a marca,
nomeadamente em termos de peso, da frequéncia
de utilizacdo e da possibilidade de mudar de

marca.
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(continuacdo da tabela anterior)

Dimensao Métrica Definicao
Mede a forma como os anuncios alteram a
respiracdo, circulagdo ou outras reagdes fisicas
Reacdes fisioldgicas

nao conscientes e que se correlacionam com a
emocgao

Fisicas e Tempo de Tempo durante o qual um utilizador olha para um

comportamentais | visualizacdo anuncio

Fisicas e

comportamentais

Taxa de visualizagdo

Percentagem de utilizadores que
intencionalmente olham para o anuncio,
relativamente aqueles que tiveram oportunidade

de visualiza-lo

Total de interacdes

Numero total de vezes em que o utilizador
interage com o anuncio (cliques, partilhas, nimero
de vezes que o rato passa pela superficie do

anuncio, reproducdes de videos)

Taxa de interacao

Percentagem que representa a totalidade das
possiveis interacdes; também pode ser vista como
a percentagem de utilizadores que entraram num

frame de um anuncio por mais de 0,5 segundos.

Tempo de interacao

A tempo médio que os utilizadores gastam com

um anuncio

Cliques

Numero de utilizadores que clicaram no anuncio.

Taxa de cliques

Obtém-se dividindo o nimero de cliques de um
anuncio pelo niumero de vezes que ele foi

apresentado

Toques

Numero de vezes que um utilizador tocou num

anuncio para telemdéveis

Passagens pelo

anuncio

Numero de vezes que o utilizador passou com o

dedo no anuncio

Visualizagdes
iniciadas, paradas,
abandonadas e

completadas

Numero de vezes que o utilizador viu um video e

como o fez
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(continuacgdo da tabela anterior)

Dimensao Métrica Definicao

Percentagem do nimero de visualizages
Taxa de visualizagdes
completas de um video, relativamente ao total de
completas do video
vezes em que ele foi apresentado

Visitas a pagina Web | Numero de visitas a pagina Web da marca

da marca devidas ao |influenciadas pela visualizacdo do anuncio

anuncio mostrado num determinado media
Recolha de mais Numero de utilizadores que visitaram a pagina
informacado Web da marca depois de visualizarem o anuncio

Numero de pessoas que tiveram uma conversa
Passa-a-palavra
presencial sobre a marca depois de terem visto o

presencial o
anuncio
Contacto com
Fisicas e comentdrios ou Numero de utilizadores que leram comentdrios
comportamentais | videos nas redes pagos ou viram videos da marca nas redes sociais
sociais
Gostos de Numero de utilizadores que gostaram da

publicacdes da marca | publicacdo da marca nas redes sociais

Numero de Numero de utilizadores que seguem a marca nas

seguidores da marca |redes sociais

Partilha de Numero de utilizadores que partilharam

publicacdes da marca | comentdrios ou videos da marca com outra pessoa

Recomendacdes da Numero de acdes que também recomendam a

marca marca

Fonte: Adaptado de 3MS, (2016)

A andlise de redes sociais (SNA — “Social Network Analysis”) é um modelo que
permite extrair um conjunto de métricas relativas aos membros dessas redes e suas
relacdes (Varlamis, Eirinaki, & Louta, 2010). A estrutura das redes sociais é descrita
matematicamente, recorrendo-se a teoria dos grafos, sendo um grafo constituido por
objetos denominados nds e por ligacdes que ligam dois desses nds. Os grafos sdo
utilizados em multiplos dominios, sempre que seja necessario representar entidades

fisicas ou ldgicas ligadas entre si; essas ligacbes podem ser bidirecionais ou
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unidirecionais e os nds podem ser de uma Unica entidade ou de duas distintas,
sendo, neste ultimo caso, denominados de grafos bipartidos. Esta metodologia tem
sido utilizada para estudar padrdes de comunicacdo de dados, propagacao de

doencas, difusdo de inovacao e redes de fornecedores e de distribuicao.

No caso das redes sociais, 0s nds representam pessoas ou empresas e as ligagdes,
interacdes e relagdes que existem entre os nds, nomeadamente relagdes de amizade,
patronais e de pertenca a uma determinada comunidade (Easley & Kleinberg, 2010;
Y. Kim, Choi, Yan, & Dooley, 2011; Varlamis et al., 2010). As métricas calculadas por
esta metodologia dividem-se em dois grandes grupos: as referentes aos nés do grafo,
numa perspetiva mais individual, medindo a forma como o né se insere na rede; e as
que dizem respeito a estrutura da rede, ou seja: a organizacdo geral dos nds e duas

ligagdes no todo (Y. Kim et al., 2011). Ambas constam da Tabela 14.

Tabela 14 - Métricas de analise de redes sociais

Métrica Definicao Autor
Grau do né Numero de ligagdes com outros nés Newman (2002)
Quanto maior o grau do nd, maior a sua centralidade, Freeman (1978);
Grau de
que traduz a influencia do né ou o seu potencial Varlamis et al.
centralidade
comunicacional. (2010)
Proximidade Freeman (1978);
Define a facilidade com que um né alcanca qualquer
da Varlamis et al.
outro né do grafo, através das ligacdes existentes.
centralidade (2010)

Quantifica o numero de vezes em que um né serve de
Centralidade |ponte entre outros dois nds, pertencendo ao caminho Freeman (1978);
de mais curto entre os dois Ultimos. Assim, o n6 de Varlamis et al.
intermediacdo | intermediagdo assume um papel de controlo do fluxo de | (2010)

informacdo entre os restantes nos.

Refere-se ao nimero total de ligacGes de uma rede, em
Densidade da |relacdo a uma rede idéntica, com todos os nds ligados a
Y. Kim et al. (2011)
rede todos os restantes (rede global). A rede global tem

densidade 1.
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(continuacgdo da tabela anterior)

Meétrica

Definicao

Autor

Centralizagdo

darede

Capta até que ponto a ligacdo geral da rede é
organizada em torno de alguns nés especificos. A rede
com maior centralizacdo é a rede em estrela, em que

um Unico no esta ligado a todos os outros.

Y. Kim et al. (2011)

Complexidade

Valor que indica o nimero de relacGes de dependéncia

Frenken (2000); Y.

modularidade

sociais a que esses grupos estdao densamente ligados.

da rede darede Kim et al. (2011)

Mede o numero de ligagOes a outros nds partilhadas
LigacOes

entre dois vértices especificos. Quanto maior for esse Granovetter (1973)
fortes/fracas

nuamero, mais forte sdo as ligagGes.

Blondel, Guillaume,

i Lambiotte, &
Indice de Indica a qualidade das comunidades obtidas das redes

Lefebvre (2008);
Zhuhadar &
Butterfield (2014)

Fonte: Elaboracdo prdépria

Muitos trabalhos de investigacdao tém estudado as redes sociais, propondo varios

meios de avaliacdo da sua eficiéncia para as empresas, verificando-se uma dispersao

de métricas e de dimensdes medidas, devido a complexidade do tema, pois é dificil

propor instrumentos de medida que englobem todas as vertentes e situacbes que

ocorrem, na utilizagdo das redes sociais por parte das empresas. As diferentes

plataformas de media sociais e os tipos de dispositivos utilizados para aceder a elas

elevam a complexidade da consecucdo de um painel uniforme e normalizado de

métricas, pelo que esse trabalho tera de ser continuo e envolver diferentes entidades

(Frank, 2014; Ramanathan & Dreiling, 2013).
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2.4. Turismo

Apesar das ciclicas crises econdmicas que o mundo tem sofrido, o turismo é o sector
econdmico com uma expansdo continua desde 1950, tanto em numero de turistas
como de receitas. Para além dos tradicionais destinos europeus e norte-americanos,
muitos outros destinos emergiram, impulsionando o desenvolvimento
socioecondmico de muitos paises (facilitando a criacdo de empresas e de postos de
trabalho) e o aumento do desenvolvimento de infraestruturas. Prevé-se que esse

crescimento do turismo continue, pelo menos, até 2030 (UNWTO, 2015).

No ambito do novo quadro comunitario de apoio “Horizonte 2020”, a Unido Europeia
desenvolveu uma agenda de transformacdo econdmica baseada nas vantagens
competitivas de cada uma das regides europeias, pedindo as autoridades de cada
regido a definicdo dessas estratégias. No caso da Regido Auténoma dos Acores, o
respetivo Governo Regional elaborou o documento “Estratégia de Investigacdo para a
Especializacdo Inteligente da Regidao Auténoma dos Acgores”, tendo-se ai definido trés
grandes areas prioritarias: (i) Agricultura, Pecudria e Agroindustria; (ii) Pescas e Mar;
(iii) Turismo. Todos os restantes setores econdmicos deverdo desenvolver-se em
torno destes trés pilares econdmicos definidos, pelo que o turismo passou a ser
considerado como um sector vital para o desenvolvimento econdmico da Regido
Autéonoma dos Acgores (SPI, 2014), dado que este é um setor-chave para o

desenvolvimento, prosperidade e bem-estar social (UNWTO, 2015).

O destino turistico é de dificil definicdo. Contudo, recorrendo-se a teoria dos grafos, é
possivel identificar-se um conjunto de entidades turisticas de uma determinada
regido, que interagem entre si com o intuito de produzirem experiéncias para os
turistas (Baggio, Scott, & Cooper, 2010; N. Scott, Cooper, & Baggio, 2008). Essas
entidades abrangem empresas de alojamento e de atracdo turistica, agéncias de
viagem, outros prestadores de servigos complementares, agéncias governamentais e

representantes da comunidade local (Baggio et al., 2010).
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Recorrendo-se a teoria dos grafos, a andlise das relacGes entre entidades envolvidas
na atividade turistica, num determinado destino, permite compreender as relacdes
entre as varias entidades, que sdo diferentes de destino para destino, o que
possibilita a respetiva entidade coordenadora tomar as medidas adequadas para
melhorar a performance das entidades dessa regido turistica. Esta metodologia
permitiu concluir que as entidades, para serem competitivas relativamente aos
demais, devem relacionar-se de forma colaborativa, para aumentar o valor do

destino (N. Scott et al., 2008).

As experiéncias dependem da percecdo que as pessoas tém do ponto turistico e dos
produtos e servicos associados (Baym, 2010), pelo que se define a experiéncia
turistica como uma avaliacdo pessoal e subjetiva, em termos afetivos, cognitivos e
comportamentais, de eventos relacionados com as varias fases das suas atividades
turisticas (Tung & Ritchie, 2011). No entanto, tal definicdo e dimensdes ndo sao

consensuais, conforme se pode observar na Tabela 15.

Tabela 15 - Defini¢Ges de experiéncias turisticas

Definigao Autor
Experiéncias sdo pessoais, existindo sé na mente do individuo, que se Pine & Gilmore
envolveu emocional, fisica, intelectual ou mesmo espiritualmente (1998)

Percecdo positiva e negativa das experiéncias vividas de acordo com:
Jackson, White, &
apeténcia, esforco, dificuldade da tarefa e sorte. A apeténcia e o esforco
Schmierer (1996);
descrevem qualidades pessoais no desempenho de uma atividade, ao
Weiner et al.
passo que a dificuldade da tarefa e a sorte sdo consideradas ( |
1971
propriedades externas as pessoas ou ambientais.

Considera-se a experiéncia de eventos turisticos, ndo dando definicdo
formal. Considera-se que, no estudo da experiéncia turistica, se devem | Getz (2008)

incluir as dimensdes comportamentais, afetivas e cognitivas.

Fonte: Elaboragdo proépria

As experiéncias turisticas dividem-se em trés fases, nomeadamente: o antes, o
durante e pds-viagem (Fotis et al., 2012; R Milano, 2010; Roberta Milano, Baggio, &
Piattelli, 2011). Antes da viagem, o turista faz o seu planeamento, escolhendo o
destino, a data para a viagem, o tipo de transporte a utilizar, a duragao das férias, as

atividades de lazer e o local onde ird pernoitar e alimentar-se. A pesquisa de
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informacdo em servidores Web e em redes sociais é tida em consideracdo na tomada
de decisdo, sendo os comentarios feitos por outros turistas nas redes sociais uma das
principais fontes de recolha de informacdo (Fotis et al., 2012; Gretzel & Yoo, 2008;
Pan & Fesenmaier, 2006). Durante a viagem, os turistas fazem alteracGes aos planos
estabelecidos anteriormente, especialmente no que diz respeito as atividades, fruto

de informacdo adicional prestada pelos agentes turisticos no local.

Por outro lado, as experiéncias vividas nessa fase sdo utilizadas no planeamento de
futuras viagens. Durante este periodo, os turistas utilizam as redes sociais para
estarem em contacto com os seus amigos e também para recolherem informacées
adicionais sobre as atividades levadas a cabo (Fotis et al., 2012; Susan |. Stewart,
1999). No pds-viagem, os turistas passam por duas fases: uma de partilha das suas
experiéncias turisticas nas redes sociais e outra de idealizagdo da préxima viagem de

férias (Fotis et al., 2012).

As varias fases do desenvolvimento Web, desde a Web 1.0 até a atual Web 3.0,
condicionaram a forma como o turismo se desenvolveu, influenciando, por um lado,
o comportamento dos turistas e, por outro, as entidades turisticas governamentais e
empresariais. Neste sentido, varios autores associam o desenvolvimento turistico ao
desenvolvimento Web, consoante o tipo de aplicagdes Web utilizado na industria

turistica (Del Chiappa, 2011).

O turismo 0.0 foi o modelo seguido até ao surgimento da Web, conhecido como
turismo de massas, com oferta padronizada, inflexivel e pouco orientada para o

cliente.

Com o surgimento da Web 1.0 e o desenvolvimento da sociedade de informacgao,
surgem as primeiras paginas Web associadas ao turismo, funcionando o modelo
turismo 1.0 em rede de organizagdes turisticas, que, apesar de serem rudimentares,
configuram ja uma oferta com alguma flexibilidade ao nivel dos segmentos de

mercado, pelo que a orientagdo para o cliente da os primeiros passos.

Com a disponibilizacdo dos novos servicos Web 2.0, é proposto um novo modelo de
turismo, onde a empresa em rede é aprofundada, a sociedade se centra no

conhecimento, a oferta turistica é individualizada e completamente flexivel e,
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consequentemente, orientada para o cliente, passando a comunicagdo a ser
bidirecional. Desta forma, o modelo turismo 2.0 possui trés caracteristicas centrais:
(i) o sector turistico é visto como um todo, sendo considerados todos os elementos
da cadeia de valor; (ii) todos estes elementos influenciam, direta ou indiretamente, a
produtividade, tendo uma plataforma Web comum; (iii)j o motor dessa rede
organizacional é o conhecimento e a sua transferéncia, com base nas contribuicdes

dos seus elementos (William & Perez, 2008).

Apesar de a tecnologia Web 3.0 estar disponivel e de existirem alguns servicos Web
3.0 na internet, a sua utilizacdo no setor turistico ainda é muito limitada
(Stavrakantonakis, Toma, Fensel, & Fensel, 2013), pelo facto de o modelo de turismo
3.0 ainda ndo estar suficientemente estavel para uma utilizacdo em todo o seu
potencial, podendo antecipar-se as alteracdes que esta nova escalada tecnolégica da
Web ira trazer ao turismo. Com efeito, a esséncia da Web 3.0 valoriza a participacao
intensa e as experiéncias vividas, refletindo o envolvimento dos individuos; assim, a
internet ira agregar automaticamente as informacgdes dos utilizadores, baseando-se
nos habitos do individuo. O turismo 3.0 transformard os servicos turisticos basicos
em servicos para conhecedores e pessoas experientes e interativas. Além disso, o
servico serd mais simpatico e atencioso, mais personalizado, ndo se oferecendo o
servico em si, mas tendo em consideragdo toda a cadeia envolvida no fornecimento

da experiéncia (Mingjian & Guanghong, 2011).

A crescente utilizacdo dos servicos Web 2.0 por parte dos turistas - em todas as fases
da sua experiéncia - originou um impacto significativo na industria turistica, em
especial os servicos Web especializados na publicacido de comentdrios (Claster,
Pardo, Cooper, & Tajeddini, 2013). As redes sociais ndo sdo todas iguais, pois as suas
caracteristicas, motivacdes e areas de atuacdo sdo diferentes, servindo diferentes
tipos de utilizadores. Neste sentido, existem servicos Web que permitem a
publicacdo de comentdrios e avaliacbes, cujo conteldo tem que ver com
comparacdes, podendo conter opinides negativas. Outros canais Web tém um
formato de férum de discussdo, onde sdo publicadas histdrias e informacdo positiva.
Outro tipo de servidores Web é o de entretenimento, com féruns de discussao,

mensagens instantaneas e conversacdo online, e com publicacdo de opinides que
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podem ser excessivas ou humoristicas, permitindo ainda a publicacdo de fotografias

(Bronner & de Hoog, 2011).

Um dos servicos Web de comentdrios da drea do turismo mais populares é o
TripAdvisor (Claster et al., 2013). Este servico facilita a publicacdo de comentarios,
fotografias e videos relativamente a experiéncias em hotéis, restaurantes e destinos
turisticos a escala mundial. Além dos comentarios, os seus membros podem atribuir
pontuacdes de 1 (mau) a 5 (excelente) acerca de varias caracteristicas daquilo que
estdo a avaliar, terminando com o voto de recomendacdo ou nao, se é indicado para
viagem a solo, em familia ou em grupo. O TripAdvisor atribui uma pontuacdo através
de um algoritmo confidencial, sendo tidos em consideracdao, entre outros, os

elementos acima referidos (Buhalis & Law, 2008; O’Connor, 2010).

O TripAdvisor, bem como outros servicos do género, debate-se com a existéncia de
comentarios e avaliacGes falsas, que poderdo comprometer a reputacdo e a
finalidade destes servicos, pelo que a prdpria empresa analisa estas situacbes e
introduz mecanismos de controlo e eliminagdo das mesmas, destacando-se o direito
de contraditério dado a organizacdo que recebeu os comentarios, mecanismo que
nao é muito utilizado. Porém, no TripAdvisor, o nUmero de utilizadores, cerca de 96
milhdes, e de avaliagbes existentes, 320 milhdes, sugere que a grande maioria dos

comentarios sdo transparentes e corretos (O’Connor, 2008; TripAdvisor, 2016a).

O Airbnb é um servico semelhante ao TripAdvisor, que permite anunciar
arrendamentos de curta duracdo de apartamentos ou de quartos/casas para
pernoitar, pertencentes a empreendimentos turisticos ou a particulares. A pesquisa
neste servigco ndo se restringe aos apartamentos ou quartos, mas abrange também o
perfil dos proprietdrios (Edelman & Luca, 2014). O sistema de avaliacdo que os
turistas utilizam é idéntico ao do TripAdvisor, verificando-se que ela é muito mais
positiva no Airbnb (Zervas, Proserpio, & Byers, 2015). Este tipo de rede, em que
qualquer pessoa que tenha um quarto ou apartamento para arrendar pode fazé-lo,
alterou todo o modelo do ramo da hotelaria/alojamento. Se, por um lado, este tipo
de negdcio é um bom auxilio monetario para os donos dos apartamentos, por outro,

também proporciona uma interagao social com os turistas. Contudo, tém surgido
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indicios de discriminacdo racial, uma vez que os precos praticados variam consoante

a raca do turista (Guttentag, 2015; Ikkala & Lampinen, 2015).

O servico FourSquare é uma rede social georreferenciada e modvel, que permite
explorar facilmente as cidades, possibilitando que os seus utilizadores se liguem aos
seus amigos, podendo (a qualquer momento) inteirar-se da localizacdo dos mesmos.
Essa informacdo de localizacdo é obtida pela funcionalidade de check-in, que esta a
disposicdo dos utilizadores. Esta funcionalidade também permite saber quais as
pessoas que se encontram ligadas a um determinado individuo, que se encontram no
local ou préoximos dali. Além da disponibilizacdo dessa informacao, tal funcionalidade
permite ainda que o utilizador obtenha descontos no estabelecimento, bem como
aperfeicoamento do seu perfil, mediante obtencdo de pontuacdo e de bonificacbes
virtuais. A rede permite igualmente que os clientes facam avaliagcdes dos locais e
estabelecimentos por onde passaram. Um grupo de utilizadores utiliza
intensivamente esta rede com o intuito de melhorar o seu perfil, fazendo o checkin
de todos os locais por onde passam, inclusivamente, casas de amigos. Varios estudos
colocam, por isso, a questdo da privacidade dos utilizadores, nomeadamente: a
divulgacdo da sua localizagdo, que é obtida pela funcionalidade de check-in e que
pode também ser obtida por métodos implicitos; porém, a maioria dos utilizadores
nao mostra estar grandemente preocupado com a sua privacidade (Cramer, Rost, &
Holmquist, 2011; Lindqvist, Cranshaw, Wiese, Hong, & Zimmerman, 2011; Pontes,

Vasconcelos, Almeida, Kumaraguru, & Almeida, 2012).

O Facebook é das redes mais populares da Web, caracterizando-se pelo facto de os
seus utilizadores serem geralmente amigos e se associarem a pessoas que conhecem
da vida real. Os utilizadores podem publicar texto, fotografias, videos e comentar as
proprias publicacdes ou as dos seus amigos. Podem ainda criar ou pertencer a grupos
virtuais, com cujos interesses se identifiquem (Stankov, Lazic, & Dragicevic, 2010).
Varios trabalhos sugerem que a industria turistica passe a tirar mais partido desta
rede, por exemplo, em campanhas de marketing digital e explorando as

funcionalidades disponibilizadas por este servico social (Hsu, 2012), nomeadamente:

e Pagina de fas;
e Perfil com informagao relevante;
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e Utilizacao dos eventos;
e Permitir publicagdes, comentarios, fotografias e notas feitas pelos clientes;

e Interagdo com os clientes

O alcance e a eficacia do Facebook como ferramenta de marketing no turismo nao
sdo claros, pois, num estudo sobre a sua utilizacdo em hotéis de Taipé, conclui-se que
a sua eficacia é limitada ao mercado local, ndo tendo efeito a nivel internacional.
Sugere-se que a limitada eficdcia pode dever-se ao facto de as publicacbes, os
comentarios e a proépria pagina estarem escritos em mandarim, pelo que se

recomenda a utilizacdo do inglés como lingua oficial da pagina (Hsu, 2012).

Na area das telecomunicagdes, através da comparacado da utilizacdo do Facebook por
diversas subsidiarias da Vodafone, constata-se que cada uma delas possui a sua
propria pagina na lingua nativa do pais, e consequentemente verifica-se que os
eventos publicados se limitam ao mercado local (T. Tiago et al., 2013). Estes dois
trabalhos sugerem que a lingua utilizada na pagina do Facebook condiciona o alcance
da mesma como ferramenta de marketing, que serd um alcance local quando a lingua
utilizada nas referidas paginas nao é global (ex: Vodafone India com muita

comunicagao em hindu).

O Instagram é uma rede social de partilha de fotografias com amigos, sendo
largamente difundida. O utilizador, ao publicar uma fotografia, pode retoca-la,
aplicando um conjunto de filtros disponibilizados pela aplicagdo e que sdo de facil
utilizacdo. Esta rede tem sido amplamente utilizada por pessoas famosas, com o

objetivo de manterem um contacto mais direto com os seus fas.

No mesmo sentido, as empresas tém utilizado esta rede para publicitarem os seus
produtos e servicos e também para redirecionarem os utilizadores rumo as suas
paginas Web e, assim, poderem estar a par das atividades da empresa. Para o seu
rapido crescimento, contribuiu a recente tendéncia das novas geragdes, habituadas
desde cedo a utilizar tecnologias de informacdo, a documentar o seu dia-a-dia,
nomeadamente, as suas idas ao restaurante, as suas férias e as suas compras (Fatanti

& Suyadnya, 2015; Latiff & Safiee, 2015).
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As redes sociais tém aumentado a sua influéncia social e econdmica na industria
turistica. Consequentemente, o nimero, as areas de investigacdo e o tipo de estudos
cientificos também tém aumentado. Com efeito, os primeiros estudos eram
essencialmente sobre os impactos dos media sociais nas empresas e nos profissionais
de turismo. Posteriormente, passaram a concentrar-se nas exigéncias do turismo, no
marketing, na sua utilizacdo para planear viagens turisticas. Mais recentemente, tém
surgido estudos sobre os comportamentos dos viajantes, a sua credibilidade e

reputacdo (Zeng & Gerritsen, 2014).

Os comentdrios sobre experiéncias turisticas que os utilizadores publicam nas redes
sociais sdo tidos em consideracao pelos turistas na fase de planeamento da viagem.
Outros trabalhos mais recentes concluem que a utilizacdo das redes sociais pelos

turistas acontece em todas as fases da viagem.

Na fase de planeamento, os turistas confiam mais na informagao fornecida por
amigos e familiares, nos servicos Web de operadores turisticos e nas redes sociais.
Estas diferencas de comportamento estdo associadas ao grau de envolvimento dos
turistas com as redes sociais (Cox, Burgess, Sellitto, & Buultjens, 2009; Fotis et al.,

2012).

Contudo, outros estudos apontam para o facto de os turistas atribuirem mais valor as
avaliacOes feitas nas redes sociais por outros turistas, que sao utilizadas na fase antes
da viagem, para recolher informacao sobre acomodac¢do e, com menor frequéncia,
sobre o que comer e fazer no destino. Efetivamente, os utilizadores sentem-se menos
expostos ao risco da viagem, depois de lerem os comentdrios e as avaliacbes dos

turistas (Gretzel & Yoo, 2008).

A literatura sobre as motiva¢des dos turistas em partilharem as suas experiéncias
turisticas nas redes sociais é diversa, sugerindo como motivos convergentes o
altruismo e o reconhecimento social (Huang, Basu, & Hsu, 2010; Munar & Jacobsen,

2014). No entanto, essas conclusdes ndo sao consensuais, conforme Tabela 16.
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Tabela 16 - MotivacGes para partilha de experiéncias turisticas nas redes sociais

Motivagoes Autores

(Y. Wang &
Instrumental; eficacia; garantir qualidade; prestigio social; expectativa
Fesenmaier, 2003)

Obtencdo de informacgdes sobre viagens; difusdo de informagdes;
(Huang et al., 2010)
documentacgao pessoal

Reducao do risco; preocupagao com o bem-estar dos turistas; (Munar &
sentimentos de solidariedade com a comunidade; socializacao Jacobsen, 2014)
Autopromocgdo; ajudar outros turistas; beneficios sociais; garantir a (Bronner & de
qualidade Hoog, 2011)

Fonte: Adaptado de Huang et al. (2010)

Os turistas que partilham informacdo nas redes sociais com maior frequéncia
possuem, em média, idades inferiores aos 55 anos, sendo que, em termos de
rendimentos auferidos, pertencem aos grupos de médios-baixos ou altos
rendimentos e sdo normalmente casados, com ou sem filhos (Bronner & de Hoog,
2011). Por sua vez, os utilizadores que leem os comentarios e avaliacbes nas redes
sociais possuem niveis de educagdo superiores, tém renumeragdes acima da média,
viajam com frequéncia, utilizam intensivamente a internet e planeiam com

antecedéncia as suas viagens (Gretzel & Yoo, 2008).

As organiza¢cOes de marketing do destino turistico (DMO — Destination Marketing
Organizations) sdo entidades sem fins lucrativos que tém como principal funcdo
promover o seu destino, com o objetivo de aumentar o nimero de visitas na sua
regido de atuacdo (Gretzel, Fesenmaier, Formica, & O’Leary, 2006). Essa regido pode
cobrir um pais, um estado, um distrito ou uma cidade, sendo elas entidades cruciais
para o desenvolvimento da industria turistica dessa regido (Blain, 2005). Em alguns
paises, as DMO recebem apoio estatal e trabalham em conjunto com organismos
governamentais do sector turistico (NTO — National Tourism Offices) (Prideaux &
Cooper, 2003), pelo que - para atingirem os seus objetivos - as areas de atividade

devem (Gartrell, 1994):

e Coordenar as diferentes entidades do sector de modo a definirem uma

estratégia comum.
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e Desempenhar um papel de lideranca e de defesa do turismo na comunidade
local, educando e sensibilizando as populacdes locais para a importancia
destas no desenvolvimento da industria.

e Ajudar a garantir o desenvolvimento de instalacdes, de eventos e de
programas turisticos que ajudem a promover o destino.

e Auxiliar os visitantes no fornecimento de informacbes antes da viagem e,
guando eles chegarem ao destino, fornecer informacgdes adicionais.

e Ser o elo de ligacdao entre as entidades locais e as exteriores, no sentido de

gue estas ultimas consigam levar mais visitantes ao destino.

As redes sociais fornecem meios para que as DMQOs possam promover os destinos no
seu todo; por outro lado, estas podem funcionar como uma mola impulsionadora na
difusdao das melhores praticas de utilizacdo das redes sociais pelas entidades locais,
reduzindo desta forma mas utilizacGes e custos financeiros e potenciando ainda a
customizacdo da oferta turistica (Zeng & Gerritsen, 2014). Vdrios trabalhos sugerem
que, no destino turistico, estas empresas funcionam em grupos organizados, com o
objetivo de proporcionar uma experiéncia aos turistas (N. Scott et al., 2008). A
competicao entre destinos turisticos ndo ocorre entre empresas individuais dentro e
fora do destino, mas sim entre as respetivas cadeias de valor (Mingjian & Guanghong,

2011), conforme Figura 4.

Figura 4 - Cadeia de valor dos destinos turisticos

‘ Operadores turisticos

s Procura turistica
Fornecedores Turisticos

Hotéis — ‘
Resorts Agéncias de viagem }—.

Campos de golfe Viagensde lazer
Restaurantes

Museus DMO
Empresas de eletricidade O
Empresas de dgua Viagens para conferéncias
Aeroportos
Estradas
Outros fornecedores

Sites internet
Redes sociais Outros

Agéncias de viagem online

Fonte: Adaptado de Sigala (2008)

Essas cadeias de valor incluem fornecedores e operadores turisticos, agéncias

governamentais e os proprios turistas, que sdo considerados como cocriadores
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(Sigala, 2008). Com efeito, uma analise das respetivas ligacGes comerciais e posicoes
estruturais, recorrendo a teoria de grafos, identifica grupos de criacdo de valor, ndo
s6 num dado momento, como ao longo da sua evolucdo durante o tempo. Essa
analise temporal sugere que os destinos com maior grau de industrializacdo sdo
aqueles em que a coesdo desses grupos é maior, produzindo experiéncias integradas

e mais competitivas (N. Scott et al., 2008).
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2.5. Métricas dos Media Sociais no Turismo

Apesar de as DMOs ndo tirarem todo o partido das redes sociais nem as
reconhecerem como ferramentas de marketing turistico, sendo muitas vezes
negligenciadas e subfinanciadas, poderiam beneficiar de estratégias de marketing
inovadoras. Muitas dessas limitagdes denotam um certo desconhecimento da forma
como potenciar estas redes com estratégias de marketing das DMOs; contudo,
verifica-se que estas organiza¢des ja as utilizam. A sua aplicagdo varia consoante as
regioes, conseguindo-se extrair um conjunto de dimensdes e métricas utilizadas,

conforme Tabela 17 (Hays, Page, & Buhalis, 2013).

Inicialmente, a maioria das DMOs utilizava o Retorno de Investimento (ROl — Return
of Investiment), que usualmente se calculava através do numero de seguidores das
suas paginas do Facebook, apesar de a organizacao governamental de turismo alema
so levar em conta o numero de seguidores, pois considera-se que o ROl sé deve ser
calculado para entidades comerciais. No caso de Franga, o respetivo organismo
governamental adiciona (ao numero de seguidores) a taxa de crescimento desses

seguidores.

No caso da organizagdo turistica de Queensland, na Austrdlia, medem-se as
campanhas através de metas pré-estabelecidas por campanha, nomeadamente:
visitas ao site, nimero de visualizagdes dos conteudos, aumento de seguidores da
pagina do Facebook e aumento de utilizadores registados na base de dados do

organismo, com a finalidade de receberem informacdes eletrdnicas.

No caso espanhol, valoriza-se mais a componente qualitativa da interagao com os
utilizadores, nomeadamente: se os utilizadores solicitam informagdes e o tipo de

comentarios que fazem as publicagdes do organismo (Hays et al., 2013).
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Tabela 17 - Métricas sociais utilizadas pelas DMQOs
Métricas Definicao

Numero de gostos da
Numero de seguidores
pagina

Taxa de seguidores adicionais num determinado periodo de
Crescimento da audiéncia

tempo
Numero de visualizagdes Numero de visualizagdes de uma publicagao
Numero de comentarios Numero de comentdrios a uma publicacdo
Numero de registos nas Numero de utilizadores registados nas bases de dados que
bases de dados recebem frequentemente informagdes relativas ao destino
Numero de pedidos Numero de pedidos de informagado recebidos pelas DMO

Tipo de comentarios que os turistas fazem a respeito das
Tipo de comentarios
publicacGes das redes sociais

Fonte: Adaptado de Hays et al. (2013)

O desempenho dos hotéis esta dependente do seu desempenho nas redes sociais.
Com efeito, as inten¢gdes de compra de estadia num hotel estdo dependentes das
avaliagdes escritas e das pontuagdes que os clientes publicam nas redes sociais
relativamente as suas experiéncias nesses estabelecimentos (W. G. Kim, Lim, &
Brymer, 2015). Estes autores analisaram os comentdrios e as avaliagdes a hotéis em
varias redes sociais e concluiram que as métricas da Tabela 18 condicionam em

diferentes graus o desempenho dos hotéis.

Tabela 18 - Métricas sociais para avaliagdo de desempenho dos hotéis

Métricas Descricao

Sentido dos comentdrios | Se os comentarios sdo positivos ou negativos

Resposta aos
Feedback que o hotel dd aos comentarios negativos
comentarios negativos

Média das pontuagdes ou nimero de estrelas recebidas pelo
Avaliacao global
hotel, calculadas mensalmente e divididas por 12 meses

Numero de avaliacGes efetuadas pelos clientes relativamente ao
Numero de avaliacbes
desempenho do hotel.

Fonte: Adaptado de W. G. Kim et al. (2015)
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Outro modelo de métricas sociais aplicadas a indUstria hoteleira analisa a reputacao
dos hotéis nas redes sociais, pois nesta industria as decisGes de compra dependem da
confianga na reputacdo percecionada pelos seus clientes (Ajanovi¢ & Cizel, 2015). A
reputacdo é definida como uma construcdo social, baseada na imagem que os outros
tém da empresa; tal reputacdo baseia-se ndo sé nas perce¢des externas, mas
também no comportamento que suporta essa percecdo (Griffin, 2002). Neste
modelo, a reputacao online dos hotéis deriva das dimensdes: criacdo de conteudos
Unicos, personalizacdo, énfase nos valores do hotel e gestdo dos comentarios
negativos. A criacdo de conteudos exclusivos, interessantes e organicos (com origem

no hotel ou nos préprios clientes) promove a credibilidade do hotel.

Devem evitar-se respostas pré-formatadas e genéricas, quando se responde aos
comentarios e duvidas dos clientes, em prol de respostas personalizadas, para que o
cliente perceba que o hotel se preocupou e perdeu algum do seu tempo a responder
ao comentdrio. Muitos gestores de hotéis, ao responderem aos comentdrios,
referem-se genericamente a qualidade dos servicos, repetindo-se ao longo dos

comentarios.

Contudo, muitos clientes fazem uma descri¢cdo detalhada do que acharam excelente,
pelo que o hotel deveria promover a filosofia de negécio e os objetivos do hotel de
acordo como o que foi escrito pelo cliente. A cada uma dessas dimensbes da
reputacdo estd associado um conjunto de métricas, conforme Tabela 19.

Tabela 19 - Métricas associadas as dimensdes da reputac¢do hoteleira
Dimensoes Elementos

o . Palavras dos hospedes
Criacdo de conteudos

Lidar com periodos de transi¢cdo (remodelagGes, mudanca

Unicos o

de geréncia)

Apreciacdo do tempo e dos conteudos do cliente
Personalizacdo Repetir a experiéncia dos clientes

Dar tratamento especial aos clientes frequentes

R Caracteristicas do hotel
Enfase nos valores do

Detalhes da qualidade do servico
hotel

Valéncias, servicos e instalaces do hotel
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(Continuacdo da tabela anterior)
Dimensoes Elementos

Incentivar os clientes a comentar

. o Notificar os varios departamentos e acompanhar a
Gestdo dos comentarios

situagdo, pedindo ao cliente que entre em contacto com

negativos )
0S servigos

Empenho pessoal da equipa para melhorar o servico

Fonte: Adaptado de Ajanovi¢ & Cizel (2015)

A andlise e a resposta aos comentdrios menos positivos demonstram o esforco do
hotel em melhorar e fornecer servicos de qualidade, cuidando assim da sua

reputacdo (Ajanovi¢ & Cizel, 2015).
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2.6. Restauracao

Uma das areas do turismo que mais tem crescido é a do turismo gastrondmico: é um
segmento dinamico e criativo e torna-se cada vez mais um fator de diferenciacdo da

oferta turistica, que consegue integrar e explorar os valores éticos e culturais.

Além disso, é um fator de desenvolvimento da economia local, regional e nacional
(Jordan, 2012). Os gastos dos turistas em alimentacdo representam um terco dos
gastos totais tidos durante as suas férias, o que constitui uma consideravel
componente das receitas de um destino turistico (Belisle, 1983; C. M. Hall & Sharples,

2003; Mak, Lumbers, & Eves, 2012; Telfer & Wall, 1996, 2000).

A gastronomia, além de ser subsector turistico, também ¢é considerada uma
expressao cultural de um local, verificando-se diferengas culturais entre regides e
também nas vdrias sociedades presentes e passadas. Essas diferencas verificam-se na
utilizacdo dos diferentes tipos de ingredientes utilizados na confecdo, nas formas
como a comida é preservada e confecionada, nos sabores que o prato final
proporciona, nos costumes e tradi¢des de servir a comida e nas crengas relativas as
propriedades dos ingredientes. Nesse sentido, o que a Humanidade considera
comestivel ndo é um reflexo da condicdo humana, mas antes consequéncia do seu

condicionamento cultural (Hegarty & Barry O’Mahony, 2001).

A nova geragdo de chefes de cozinha competentes sente necessidade de enriquecer o
seu nivel cultural, de forma a poder incorporar culturas locais e estrangeiras,
nomeadamente: conhecimentos das caracteristicas dos ingredientes, da cozinha
local, da histdria cultural local e dos habitos alimentares. Por outro lado, tém de
possuir competéncias nas cozinhas de fusdo e nas diferengas técnicas culindrias.
Devem também possuir uma atitude positiva perante o preco da internacionalizacado

e, consequentemente, das diferencas culturais, de gostos e religiosas (Hu, 2010).

As exigéncias dos turistas relativas a harmonia e ao equilibrio de um prato -
nomeadamente: cores, temperaturas, sabores e texturas - levam a que os pratos dos

chefes mais conceituados resultem em obras de arte gastrondmicas (Hegarty & Barry
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O’Mahony, 2001). Neste sentido, as modernas escolas de cozinheiros aspiram a
produzir ndo simples chefes, mas talentosos artistas, capazes de usar a imaginacao, a
intuicdo, a inteligéncia, as emocgdes e as técnicas sensoriais para criarem experiéncias

gastrondmicas Unicas, a partir de alimentos nado preparados (Hu, 2010).

A restauracdo de uma regidao cria oportunidades a producdo local, nomeadamente:
aos produtos agricolas, de pescado e as empresas transformadoras de alimentos. Por
outro lado, aumenta a procura de mao-de-obra para a restauracdo e para toda a
respetiva cadeia de valor. Os produtos locais sdo muitas vezes exportados, dado que
frequentemente os turistas criam aliangas estratégicas com os produtores locais, no
sentido de importarem os seus produtos. Aliando a oferta gastrondmica a oferta
turistica, consegue-se dinamizar, de forma sustentavel, a economia de um destino

turistico (Baldacchino, 2015; Boyne, Hall, & Williams, 2003; Sims, 2009).

Além do potencial de desenvolvimento econdémico, a restauracdo também é
importante para o desenvolvimento do turismo sustentavel, pois a compra de
produtos locais evita o transporte de produtos importados de outras regides,
reduzindo assim a pegada ecoldgica na regido turistica em causa. A utilizacdo de
produtos locais e a oferta de uma cozinha tradicional e de qualidade permitem
distinguir uma regido turistica das outras, sendo uma vantagem competitiva desse
destino relativamente aos outros, o que é um importante fator na competicao

existente entre destinos, a nivel mundial (Sims, 2009).

Varios estudos sugerem que esse desenvolvimento sustentdvel e harmonioso da
gastronomia, do turismo e da economia em geral ndo esta isento de riscos, devido a
concorréncia entre as empresas do ramo turistico e os agricultores, pela posse de
recursos, nomeadamente: de terra e de trabalho. Outro tipo de conflitos possivel
refere-se aos registados entre turistas e locais, pela posse dos produtos locais, o que
pode contribuir para a importacdo desses produtos, reduzindo assim a respetiva

competitividade do destino (Telfer & Wall, 1996).

O turismo gastronémico é definido como uma viagem experimental por uma
determinada regido gastrondmica, para fins recreativos ou de entretenimento, que

inclui visitas a produtores de alimentos, festivais, feiras e eventos gastrondmicos,
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degustacdes de produtos de qualidade ou qualquer atividade turistica relacionada
com a alimentacdo (C. M. Hall & Sharples, 2003). Os turistas valorizam experiéncias
gastrondmicas que representem a cultura local e que sejam auténticas (Bjork &

Kauppinen-Raisanen, 2014).

As provas gastrondmicas locais estdo em constante competicdo com a globalizacdo
gastrondmica. Esta dualidade competitiva pode afetar toda a cadeia de valor no
destino, refletindo-se na oferta culindria e na sua autenticidade. A experiéncia
gastrondmica é influenciada pela globalizagdo e pela localizagao, através de trés
dimensdes dicotémicas: homogeneizacdo ou heterogeneizacdo, consciéncia local ou

global, cultura global ou local.

A heterogeneizagao da gastronomia é obtida através do caracter local dos produtos e
dos modos de confecdo dos alimentos; por sua vez, a homogeneizacdo advém da
globalizacdo, em que se inclui a urbanizacdo, o aumento dos rendimentos, a
liberalizagao dos mercados e o investimento estrangeiro. Os dois ultimos fatores sao
considerados cruciais na homogeneiza¢do da comida, pois a liberalizacdo do mercado
permite a importacdo de produtos alimentares e o investimento direto das empresas
alimentares contribui para uma oferta diversificada (Kennedy, Nantel, & Shetty,

2004; Leitch & others, 2010; Mak et al., 2012).

A globalizacdo e a homogeneizacdo gastrondmica refletem uma consciéncia
gastrondmica global, tipica das multinacionais do ramo alimentar. Contudo, elas tém
vindo a adotar produtos e pratos locais na sua oferta, reformulando-os e
reinterpretando-os, denotando uma consciéncia das diferencas culturais entre os
varios destinos e adotando uma consciéncia local. Essa consciéncia local tem-se
revelando uma vantagem competitiva, relativamente as outras multinacionais com as
quais competem. Associada a estes novos desenvolvimentos, a cultura local passa a
interagir com a cultura global, com significativos ganhos para ambas, pois a primeira
continua a existir e mesmo a influenciar a segunda, que se torna mais rica (Mak et al.,

2012).

Varios trabalhos sugerem que a cultura gastrondmica ndo é estdtica, estda em

evolugdo continua, devido a estimulos internos e externos, ndo sendo possivel definir
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uma autenticidade gastronémica (Mak et al., 2012; Mennell, 1996; Molz, 2004). Com
efeito Hall e Mitchell (2002) identificaram trés grandes mudangas nas cozinhas
regionais, ao nivel mundial. A primeira aconteceu no periodo do mercantilismo
europeu, que ocorreu entre os séculos XV e XVII, em que os novos produtos trazidos
dos continentes americano, africano e asidtico influenciaram a gastronomia
portuguesa, espanhola, francesa e italiana. A segunda onda surgiu nos séculos XVIl e
XX, influenciada pelas migracdes ocorridas em larga escala, tendo os continentes
americano, asiatico e africano sido colonizados por europeus, que introduziram os
seus animais domésticos, as suas sementes e 0s seus costumes gastronédmicos nas
coldnias. A terceira encontra-se em curso, fruto da globalizacdo e do rapido
desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo e de transportes (Mak et al.,

2012).

A gastronomia local pode beneficiar da globalizacdo se enfatizar a sua singularidade
cultural (Mak et al., 2012), sendo assim uma componente fundamental da
experiéncia turistica, razdo pela qual importa identificar fatores que levam os turistas
a consumirem comida local, durante as suas viagens de lazer. Na sequéncia de varios
estudos, identificaram-se trés grupos de fatores: motivacionais, demograficos e
fisioldgicos. Os fatores fisioldgicos identificados sdo a neofilia alimentar (Y. G. Kim,
Eves, & Scarles, 2009). A neofilia alimentar refere-se a tendéncia de procurar novos
alimentos, novas cozinhas, o que contraria a neofobia alimentar, que esta associada

ao medo de ter novas experiéncias gastrondmicas (Pliner & Hobden, 1992).

Os fatores demogréficos género, idade e educagdo estdo associados a escolha de
comida local, numa viagem turistica. Verifica-se que as pessoas com idades
superiores a 50 anos tém uma preocupa¢ao em escolher alimentos saudaveis. Por
outro lado, verifica-se que as senhoras se entusiasmam mais em escolher comida
local, nas suas férias, preocupando-se com a seguranca alimentar, com o preco e com
a alimentacao saudavel, ao passo que os cavalheiros se preocupam mais com o sabor
da comida. Os turistas com maiores niveis de escolaridade preocupam-se mais em
escolher comida local, sauddvel, com apresentacdao e boa confecdo (Y. G. Kim et al.,

2009).
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Foram identificados os seguintes motivos para o consumo de bebidas e refei¢cOes

locais, por parte dos turistas (Y. G. Kim et al., 2009):

e Experiéncia emocionante, devido a emocao de provar gastronomias regionais,
que, se forem extraordindrias, provocam uma sensacao de surpresa (Sparks,
Bowen, & Klag, 2003).

e A fuga a rotina é um dos motivos para muitos turistas, com boas condi¢des,
guererem experimentar novos conceitos gastrondmicos. No caso de turistas
mais abastados, esse desejo de fugir ao quotidiano leva-os a percorrer
grandes distancias para usufruirem de produtos e de pratos exéticos (Fields,
2002).

® Preocupacdes com a saude e com os beneficios nutricionais estdo na base da
decisdo de muitos turistas quando escolhem o que comer (Sparks et al.,
2003).

e Aquisicdo de novos conhecimentos, pois muitos turistas consideram a
gastronomia como um fator cultural e, consequentemente, uma forma de
conhecer a cultural local (Fields, 2002).

® Gozo de uma experiéncia gastrondmica num local diferente do seu local de
residéncia, com ingredientes locais e confecdo regional (e servido por locais) é
algo muito valorizado pelos turistas (Ritzer, Liska, & others, 1997).

® A socializagdo, pois, durante as refeigdes de comida local, muitos turistas
gostam de interagir com as pessoas que 0s acompanham, mas também com
outros clientes, construindo e fortalecendo relages pessoais (Fields, 2002).

® Prestigio, por poderem mostrar aos seus amigos e conhecidos as suas
competéncias gastronédmicas (Y. G. Kim et al., 2009).

e O apelo sensorial é um fator tido em consideracdo na escolha da experiéncia
gastrondmica turistica, pois o cheiro, o sabor e a imagem do prato
influenciam a escolha do restaurante (Dann & Jacobsen, 2002).

e O ambiente fisico, nomeadamente: a limpeza do espaco, a apresentacdo dos
funciondrios, a decoracdo e o som ambiente sdo fatores que condicionam a

escolha do restaurante (Y. G. Kim et al., 2009).
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A opinido dos especialistas gastrondmicos influencia os precos das refeicoes, a
reputacdo dos restaurantes e, por outro lado, o desejo dos futuros clientes se
deslocarem a esses restaurantes. A atribuicdo de estrelas Michelin é um exemplo
dessa inflacdo de precos, pois elas sdo atribuidas por cozinheiros e criticos
gastrondmicos, sendo tidos em consideracdo os fatores (caracteristicos dos bons
chefs) de competéncia, criatividade e apeténcia para combinar sabores e estilos de
cozinha. Para além desses fatores, o servico, a carta de vinhos e as instalacdes
também contribuem para atribuicdo das estrelas. Essa distingdo é uma mais-valia, no
formar de uma reputacao que possibilite o desencadear de campanhas publicitarias,
com o objetivo de atrair mais clientes ao estabelecimento. Também provoca um
aumento nos precgos praticados pelo restaurante, apesar de a qualidade, no periodo
imediatamente antes e depois da atribuicdo da estrela, se manter inalterada (Chossat

& Gergaud, 2003; Fogarty, 2012).
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2.7. Dineserv

Durante uma experiéncia gastrondmica, o cliente observa os atributos do restaurante
e adquire conhecimentos sobre esse estabelecimento, resultando disso um
julgamento subjetivo da qualidade desse restaurante, que leva a classificar a
experiéncia gastrondmica como positiva ou negativa. No seguimento da acumulagao
das experiéncias passadas, os clientes adquirem um conjunto de espectativas para
futuros servigos gastrondmicos, sugerindo-se que essas avaliagdes sdo a percecao da
qgualidade do restaurante, que é semelhante a qualidade percecionada dos servicos,
no geral (Jeong & Jang, 2011; Anantharanthan Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1985). Uma experiéncia gastrondmica positiva motiva os comensais a produzirem
comentarios positivos acerca do restaurante, nas redes sociais, contribuindo assim

para uma imagem positiva do mesmo (Jeong & Jang, 2011).

A qualidade percebida de um produto pode medir-se objetivamente. Contudo, a
qualidade de um servico é abstrata e vaga, devido as suas caracteristicas intrinsecas,
nomeadamente: a intangibilidade, a heterogeneidade e a inseparabilidade entre a
producdo e o consumo. A intangibilidade de um servico indica que ele ndo é contavel,
medido, inventariado, testado e verificado andes de ser vendido. A heterogeneidade
deriva do facto dos servicos dependerem da mao-de-obra, ou seja, da consisténcia do
servico prestado pelos funciondrios, pelo que o desempenho difere de produtor para
produtor, de cliente para cliente e de dia para dia (Anantharanthan Parasuraman et

al., 1985).

A qualidade de um servico é medida pela comparagdo das expectativas dos clientes
em relacdo a percecdo da performance do servico que receberam (Anantharanthan
Parasuraman et al.,, 1985; Arun Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). As
expectativas sdo crencas sobre um servico que ainda ndo foi experimentado e,
consequentemente, ndo foi avaliado; na auséncia de qualquer tipo de informacdo

prévia, essa expectativa é difusa.
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As expectativas de como ird decorrer um servico dividem-se em dois tipos: as que
irdo acontecer (ou preditivas) e as que deveriam acontecer (ou normativas). As
expectativas do que ird acontecer vao sofrem alteracdes, ao longo do tempo, pois ird
acumular-se com a informagdo anterior a resultante do novo servigo. Por sua vez, as
alteracdes nas expectativas normativas tém origens diferentes. A semelhanca das
expectativas do que ird acontecer, as normativas sao influenciadas pelas anteriores

expectativas normativas e pelas que irdo acontecer.

O contacto com o sistema de entregas da empresa prestadora do servico altera as
expectativas normativas. A percecdo de um servico sofre influéncia das expectativas
e do recente consumo do servico; no entanto, a influéncia dos dois tipos de
expectativas é diferente. As expectativas do que ird acontecer influenciam
positivamente a percecao da prestacao do servico, que é influenciada negativamente
pelas expetativas normativas, sugerindo-se que a qualidade dos servicos é
diretamente influenciada apenas pelas percecdes (Boulding, Kalra, Staelin, &

Zeithaml, 1993).

O SERVQUAL é um modelo que permite avaliar a perce¢do que os clientes fazem da
qualidade de servigcos, sendo composto por cinco dimensdes, de acordo com a Figura

5 (Arun Parasuraman et al., 1988):

e Tangiveis: inclui os elementos que sdo passiveis de mensuracdo,
nomeadamente o espago fisico, os equipamentos e a apresentacao dos
colaboradores.

e (Credibilidade: também considerada como a capacidade de a empresa
fornecer o servigo corretamente e conforme proposto.

e (Capacidade de resposta: estimada através da prestacao de um servigo rapido
e prestavel.

e Competéncia dos funciondrios: demostrada pelas suas competéncias,
conhecimentos e cortesia, de forma a inspirarem confianca e seguranca aos
clientes.

e Empatia para com os clientes: demonstrada pelo cuidado e atengdo

individualizada com que os empregados os tratam.
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Figura 5 - Dimensdes do modelo SERVQUAL

Capacidade
de resposta

Credibilidade Competéncia

Tangiveis 3:22?;2?)/ ' Empatia

Fonte: Adaptado de Arun Parasuraman et al. (1988)

O SERVQUAL mede a percecdo da qualidade e as expectativas que os clientes tém
acerca dos servigos fornecidos pela empresa, de forma confidvel e vélida, sendo que
essa medicao deve ter lugar de forma periédica. Com esta informacdo, a empresa
também fica a conhecer as dimensdes mais importantes para os seus clientes, de
modo a enquadra-los em grupos, consoante a percecdo de qualidade identificada

(Arun Parasuraman et al., 1988).

No seguimento da adaptacdo do SERVQUAL a hotelaria e do estudo da qualidade
percecionada dos clientes de hotéis econdmicos, de luxo e de média gama, verificou-
se que as cinco dimensdes tinham o mesmo ranking nos trés segmentos hoteleiros e
gue, quanto maior o pre¢o, maior a expectativa relativamente a qualidade do servigo

prestado (Stevens, Knutson, & Patton, 1995).

Na industria de restauracdo, as grandes cadeias multinacionais possuem vantagens
competitivas com a redugao de custos, devido a uniformiza¢dao de processos e as
economias de escala, pelo que os pequenos restaurantes locais, para poderem
sobreviver, tém de recorrer a diferenciacdo, nomeadamente pela qualidade dos seus

servicos, podendo medi-la pela aplicacdo do SERVQUAL.
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Da sua aplicacdo a restauracdao, concluiu-se que os clientes tém mais expectativas
perante as dimensdes “competéncia” e “credibilidade”, tendo menores expectativas
face a questdes associadas a dimensao “tangiveis”. Com os resultados da aplicacao
desta metodologia, os responsdveis dos restaurantes podem melhorar o seu
marketing e a comunicacdo com os clientes, para garantir que as expectativas destes
ndo saiam defraudadas; ainda nessa perspetiva, podem definir prioridades quanto as

acoes a desenvolver, para reduzir os seus pontos fracos (Lee & Hing, 1995).

Estudos posteriores sugerem que a aplicacdao do SERVQUAL a todos os prestadores
de servicos ndo é o procedimento mais adequado (Saad Andaleeb & Conway, 2006),
sendo proposto o DINESERV, como uma nova metodologia para medir a qualidade
percecionada dos restaurantes, que se baseia nas mesmas dimensdes do SERVQUAL,
mas com um diferente nimero de itens para cada dimensao e direcionado a industria

da restauracgdo (Stevens et al., 1995):

e Tangiveis - com dez itens associados ao enquadramento exterior do
restaurante e as areas de estacionamento, a decoracdo da sala de jantar, a
apresentacdo e indumentdria dos funciondrios, a adequacdo da decoracdo
relativamente aos precos praticados, a legibilidade dos menus e a sua
apresentacdo, ao conforto e limpeza da sala de jantar e a distribuicdo das
mesas.

e Credibilidade - tem cinco itens associados, relacionados com o rigor posto no
cumprimento dos tempos de servico propostos, a capacidade dos
colaboradores corrigirem rapidamente as falhas, a prestacdo dos
colaboradores (se é fidvel e consistente e se servem a refeicio exatamente
como pedido pelo cliente).

e (Capacidade de resposta - medida por trés itens relativos a prontiddo e rapidez
do servico, a resposta a pedidos especiais dos clientes e ao espirito de
entreajuda dos funcionarios, nas horas de maior movimento.

e Competéncia dos colaboradores - com seis itens relativos a capacidade dos
empregados de mesa na correta resposta as questdes dos clientes, a sua

capacidade de explicar os diferentes pratos do menu, os ingredientes e os
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métodos de confecdo e a sua competéncia e experiéncia na transmissao de
confianca, conforto e seguranca aos clientes.

e Empatia dos colaboradores — avaliada pela capacidade demonstrada de terem
sensibilidade para os pedidos especiais, ndo se resguardando nas politicas e
procedimentos do estabelecimento, acrescida da capacidade de antecipacao

aos desejos e necessidades dos clientes, fazendo-os sentirem-se especiais.

O DINESERV, a semelhanca do SERVQUAL, devera ser aplicado periodicamente nos
restaurantes. A sua aplicacdo nos varios estabelecimentos sugere que, para melhorar
a percecdo dos clientes, os gestores dos restaurantes devem melhorar o servico,
diminuir as expectativas do que deve acontecer e aumentar as expectativas do que
irda acontecer - estes dois Ultimos pontos através de campanhas de marketing

(Stevens et al., 1995).

Varios trabalhos sugerem que o ambiente fisico de um restaurante influencia o
comportamento dos clientes, especialmente quando estes procuram tais
estabelecimentos para fins hedonistas (hnomeadamente, para a realizagdo emocional)
e ndo para satisfazerem uma necessidade bdsica humana. Neste sentido, foi proposto
o modelo DINESCAPE, que propde medir a qualidade das salas de jantar dos
restaurantes (excluindo a envolvente externa a esse espaco) e que identifica seis

dimensdes (Ryu & Jang, 2008):

e Estética das instalacbes: sendo considerados apelativos os itens “cores” e as
“decoracgdes das paredes da sala de jantar”; se as cores utilizadas criam um
ambiente acolhedor, se as flores e as plantas ornamentais alegram e
proporcionam um ambiente agraddvel e se o mobilidrio utilizado é de
qualidade.

e A atmosfera da sala: percecionada pela capacidade da musica ambiente
relaxar e ser agraddvel aos clientes, da temperatura da sala ser confortdvel e
de os aromas serem atrativos.

e A iluminacdo da sala: devendo aferir-se se os clientes a consideram

acolhedora e confortavel, fazendo com que se sintam bem-vindos.
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e A apresentacdo das mesas de jantar: considerando-se o tipo de louca e de
talheres utilizados, a decoragdo e o tipo de toalhas e guardanapos utilizados e
a decoracdo geral da mesa (é atraente ou ndo?).

e A disposicdo da sala: em que a ocupacdo do espaco permita aos clientes
sentirem que tém espago para se mover e, a0 mesmo tempo, que ndo
existem espacgos vazios.

® A equipa de servico ao restaurante: considerando-se se os funciondrios estao
bem vestidos e com roupa limpa, se tém um visual atraente e se o nimero de

funciondrios é adequado.

No SERVQUAL e no DINESERV, a dimensdo “tangibilidade” existe, mas os itens que o
medem estdo incompletos (apesar de o DINESERV ser mais completo), ignorando a
subdimensao “ambiente”. Desta forma, foi proposto o modelo TANGSERV, que inclui
todas as dimensGes tangiveis dos modelos anteriores, bem como os fatores
ambientais, como a luz ambiente, a musica e a temperatura da sala. Outra alteracgao
sugerida neste modelo foi a de considerar como tangiveis as doses fornecidas, a

variedade de pratos e a apresentacdo dos mesmos (Raajpoot, 2002).

Varios trabalhos, relativos a qualidade da restauracdo, sugerem que a qualidade da
comida e do servico, o valor econdmico e a localizagdo também sdo fatores que
definem a qualidade do estabelecimento, influenciando a satisfacdo dos clientes,
pelo que foi proposto o modelo DINESERV institucional. Este modelo é constituido
por cinco dimensdes, que tém impacto na satisfacdo e na intencdo do cliente

regressar ao restaurante e recomendar o mesmo (W. G. Kim et al., 2009):

e A qualidade da comida é determinada por um conjunto de itens,
nomeadamente: o sabor e a apresentagao do prato servido aos clientes.
Sendo a apresentacdo dos pratos considerada como a decoracdo, a disposi¢ao
dos alimentos e o enquadramento das cores dos alimentos (tornando-os
visualmente atraentes) influencia a avaliacdo dos comensais. O sabor global
do prato depende do equilibrio do doce, salgado, azedo e amargo presentes
nos ingredientes utilizados, ou seja, o equilibrio entre os sabores basicos dos

alimentos. Tradicionalmente, os clientes associam a apresentacao dos pratos
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a bons sabores, a frescura dos alimentos e a uma boa confegcdo. Varios
estudos sugerem que esta dimensdo é a que tem mais peso na satisfacdo dos
clientes.

e A qualidade do servico depende do desempenho profissional, da atitude e do
comportamento dos funciondrios do restaurante para com os clientes, tendo-
se em consideracdo a aparéncia dos funciondrios, o conhecimento que
demonstram ter sobre os pratos que constituem a carta e a amabilidade e
cortesia para com os clientes.

® O Preco e valor sdo uma dimensdo associada a dois conceitos: o preco e o
valor atribuido pelo cliente a experiéncia gastrondmica. O preco refere-se a
guantidade de dinheiro que o cliente pagou pela experiéncia. O valor
atribuido a experiéncia refere-se a associagdao que os clientes fazem entre o
dinheiro pago e o somatdrio dos beneficios ou prejuizos, nomeadamente: as
doses servidas e a avaliacao global da experiéncia.

e A atmosfera refere-se as instalagOes utilizadas pelos clientes e ao ambiente (é
agradavel?), estando associada a decoragao das mesas, as cores utilizadas, ao
som ambiente e a limpeza das instalagoes.

® A conveniéncia decorre da percecdo que os clientes tém acerca da localizacdo

do restaurante e da distancia que tém de percorrer a pé.

Os restaurantes extravasam a sua fungao primaria de satisfacdo dos seus clientes a
nivel alimentar, sendo também um local de convivio social dos clientes com outros
clientes e também com a equipa de servico, pelo que os vdrios modelos tém
incorporado vdrios itens associados as ligacdes sociais, conforme Figura 6. Na
conceptualizagao do modelo TANGSERV, associaram-se a dimensao social todos os
itens relativos as pessoas ligadas ao estabelecimento, nomeadamente: clientes e
funciondrios. Assim, incluiram nessa dimensdo o comportamento dos empregados e
a compatibilidade entre os clientes (Raajpoot, 2002), pois os socidlogos referem que
as pessoas tendem a ir a sitios onde estdo pessoas com gostos e atitudes
semelhantes (Antun, Frash, Costen, & Runyan, 2010). Contudo, esses itens ndo foram

estatisticamente significativos (Raajpoot, 2002).
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Figura 6 - Dimensao Social nos modelos da qualidade

mmm SERVQUAL

* Tangiveis
e Aparéncia das instalages devera estar de acordo com o tipo de
servigo prestado

s DINESERV

» Tangiveis
* As casas de banho estao limpas
* A sala de jantar esta limpa

s TANGSERV

* Ambiente e Social
* Luzes
* Lotado
* Musica
» Temperatura

Fonte: Adaptado de Raajpoot (2002)

Os aspetos sociais ndo tém sido explorados, nas experiéncias gastronémicas, tendo
em conta que muitos clientes vao a determinados restaurantes pela necessidade de
sentirem uma ligacdo social, pois os seus conhecidos frequentam esse
estabelecimento. Assim, foi proposto o modelo DinEx, que mede a qualidade dos
restaurantes, tal como esta é percecionada pelos clientes, incluindo as ligacdes
sociais (Antun et al., 2010). As liga¢Ges sociais sdo uma necessidade fundamental dos
seres humanos, sendo crucial quando se consideram aspetos econdmicos, politicos,
culturais e étnicos, que ocorrem na vida cotidiana das pessoas (Townsend &

McWhirter, 2005).

A defini¢ao de ligagdes sociais ndo é consensual na literatura, mas a mais abrangente
e multidimensional é a que reconhece essas ligagbes quando as pessoas estdo
envolvidas ativamente com outro individuo, objeto, grupo ou ambiente, promovendo
esse envolvimento uma sensagao de conforto e de bem-estar (Hagerty, Lynch-Sauer,
Patusky, & Bouwsema, 1993). Tal conexdo é desenvolvida através das relacdes com
familiares, amigos, conhecidos, estranhos, comunidades e sociedade em geral, pelo
que a sua inclusdo na afericdo da qualidade do restaurante - tal como ela é

percecionada pelos clientes - foi proposta no modelo DinEX, como dimensdo
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separada (Antun et al.,, 2010). Este modelo também inclui uma nova dimensdao
relativa a percecdo de a comida fornecida ser sauddvel ou ndo, o que tem vindo a ser
uma das preocupacdes da industria de restauracdo (DiPietro & Partlow, 2014).
Consequentemente, o DinEx é constituido pelas dimensbes: comida, servico,
atmosfera, social e sauddvel, estando os itens associados a cada dimensdo

descriminados na Figura 7 (Antun et al., 2010).

Figura 7 - Modelo DineEX

. . . ,
Comida Servico Atmosfera Social Saudavel
* Sabor da comida  Servigo sem demoras * Sala pouco barulhenta * Os empregados conhecem  Pratos com poucas
e Servidacomo pedida ¢ Empregados conhecem * Temperatura ambiente i lliiies [t e calorias
i i agraddvel ¢ Empregados conhecem .
¢ Dimensdo das doses ikl  [luminagdo complementar bem os clientes - Serve’m comida
¢ Empregados « Decorag3o agradével ¢ Os empregados conhecem saudavel
comunicam e aquilo de que o cliente
gosta
* O cliente sabe o nome dos
empregados

e Cliente considera o
restaurante como segunda
casa

e Cliente tem sentimentos
de pertenca

* Os clientes que
frequentam o restaurante
tém comportamentos
idénticos

Fonte: Adaptado de Antun et al. (2010)

Os sistemas de avaliacdo da qualidade percecionada pelos clientes influenciam a
decisdo dos clientes em avaliarem e partilharem as suas experiéncias gastrondmicas
nas redes sociais. Com efeito, se os comensais considerarem positivas as qualidades
da comida, entdo tém mais propensdao em ajudar o restaurante, nomeadamente:
partilhando a sua experiéncia nos sites de avaliagcdes. Se os clientes consideram a
prestacdo dos funcionarios positiva, sentem-se motivados para expressar
sentimentos positivos, relativamente a experiéncia. Contudo, quando consideram

injusto o preco que pagaram pela experiéncia, ndo se sentem motivados para

partilhar opiniGes nas redes sociais (Jeong & Jang, 2011).
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2.8. TripAdvisor: rede social tematica de turismo

Com o advento dos blogs, muitos criticos gastrondmicos disponibilizam as suas
avaliacOes dos restaurantes que frequentam, aumentando desta forma o nimero de
pessoas que avaliam experiéncias gastrondmicas. Essa generalizacdo de avaliadores
de experiéncias gastrondmicas globalizou-se com o surgimento de redes sociais
dedicadas a publicacdo de avaliacbes e de comentarios por utilizadores sem o
conhecimento gastrondmico que os criticos possuem, o que alguns autores
classificam como a democratizacdo da avaliacdo e das praticas gastrondmicas

(Vasquez & Chik, 2015).

Os restaurantes que fornecem comida local, que s3ao caraterizados por poucos
recursos financeiros e humanos, tendo as suas equipas poucas competéncias digitais
e de marketing, passam a deter uma ferramenta promocional de baixo custo. De
facto, os servicos Web de avaliacbes oferecem uma audiéncia a escala global para
que esses estabelecimentos promovam os seus sabores, a sua maneira de
confecionar, os produtos locais e, de uma forma geral, a cultura local (T. Tiago,

Amaral, & Tiago, 2015).

A rede social com mais utilizadores é o Facebook, que tem sido utilizado pela
industria turistica na promocgdo dos seus produtos e servicos, envolvendo os turistas
na promocdo dos seus bens, apesar de varios estudos apontarem para o limitado
alcance dessa rede social, que ndo ultrapassa o mercado local (Hsu, 2012; Stankov et
al., 2010; T. Tiago et al., 2013). Outros autores sugerem que os utilizadores se sentem
confortaveis ao interagirem com pequenas empresas (Vorvoreanu, 2009), entre as
guais se enquadram os restaurantes locais, que tém duas abordagens diferentes para

comunicar com os seus clientes, nesta rede social.

Uma forma de comunicagdao passa pela publicagdo de promogdes e concursos. Um
outro tipo de publicacdo ndo estd associado a um esforco direto de vendas ou
promocoes, tratando-se de simples atualizacdes do tipo “Feliz Dia dos Veteranos” ou

outro evento que se comemore no dia. Por outro lado, verifica-se que os utilizadores
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preferem as publicacbes com fotografias e com texto, pois ndo apreciam serem
redirecionados para outros sites (Kwok & Yu, 2013). Estes autores sugerem aos
restaurantes que as suas publicacdes no Facebook ndo apelem diretamente para a
compra, mas que facam a descricdo de menus, falem de ocasibes especiais e de
férias. Para além disso, essas publicacdes ndo devem po6r o enfoque no status e
ganhariam em conter fotografias, evitar a colocacao de links ou videos e considerar

os utilizadores como amigos (ndo como alvos de marketing).

O TripAdvisor é uma rede social dedicada a partilha de comentarios sobre
experiéncias turisticas, sendo o maior da industria turistica, com 997 mil hotéis
registados, com 770 mil propriedades para arrendamento sasonal, 3,8 milhdes de
restaurantes e 96 milhdes de utilizadores. Estes utilizadores publicaram 53 milhdes
de fotos e fizeram 320 milhdes de avaliagdes. Opera em 48 paises, com conteudos
publicados em 28 idiomas (TripAdvisor, 2016a). Além dos servicos oferecidos aos
utilizadores, também disponibiliza servicos as empresas turisticas, continuando a
propor novos servicos a ambos, pelo que a sua classificagdo ndo é consensual, ja que
o Standart Industrial Classification (SIC) dos Estados Unidos o classifica como uma
empresa de preparacdo e processamento de dados, enquanto o North American
Industry Classification System (NAICS) o classifica como uma agéncia de viagens (Yoo

et al.,, 2016).

Baseando-se nos comentarios que os utilizadores fazem aos varios servigos turisticos
que experimentaram, o TripAdvisor cria um Indice de Popularidade para cada servico
e por regido. Esse indice é calculado através de um algoritmo que ndo é divulgado e
gue se baseia no numero de comentarios que um restaurante recebeu, a data do
comentario e o seu sentido, ou seja, se é positivo ou negativo (TripAdvisor, 2016d).
Esse indice traduz-se num sistema numérico que informa a qualidade e o servico de
um restaurante, no qual os turistas depositam cada vez mais a sua confianga, razdo
pela qual os comentdrios e os perfis de utilizadores sao importantes, revelando-se o
TripAdvisor intolerante aos falsos comentarios. Neste sentido, sé sao permitidos
comentarios escritos por utilizadores registados no site e que tenham fornecido um
endereco de correio eletronico ndo comercial e informacdo pessoal. Todos os

comentarios podem receber uma resposta dada pelo responsavel do restaurante
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visado. Ndo obstante os esforcos que o TripAdvisor desenvolve para eliminar os
falsos comentarios, eles existem e sdo problematicos (Jeacle & Carter, 2011; S. V.
Scott & Orlikowski, 2012). Apesar desses problemas, o TripAdvisor é um sistema, de
conteudos turisticos gerados pelo utilizador, popular ao nivel mundial, devido a
confianga que os utilizadores tém nas avaliagdes feitas por turistas independentes.
Assim sugere-se que o modelo de negécio do TripAdvisor centra-se na
comercializacdo da confianga, baseando-se num sistema inteligente de criacdao de
indices, com base nos comentarios dos seus membros (Jeacle & Carter, 2011). A
confianga é definida como a vontade de uma das partes ficar vulnerdvel as a¢les da
outra parte, com base na expectativa de que o outro ird executar uma determinada
acdo importante para a parte cedente, independente da capacidade de monitorizar

ou controlar a outra parte (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995).

A confianga gerada pelos comentarios andnimos - relativos as experiéncias
gastrondmicas produzidas no TripAdvisor e em outras redes sociais - influencia o
indice de popularidade dos restaurantes e, consequentemente, a sua reputacdo
(Baka, 2016). A reputacdo de uma empresa refere-se a avaliacdo da capacidade
empresarial, tal como esta é percecionada pelos stakeholders ou por entidades
interessadas na sua atividade (Fombrun, 1996). A reputacdo de um restaurante tem
consequéncias financeiras: no numero de clientes que irdo frequentar o
estabelecimento, na fidelizacdo desses clientes e nas respetivas recomendacdes
(Walsh, Bartikowski, & Beatty, 2014). Deste modo, a reputacao estd relacionada com
a satisfacdo dos clientes, que - quanto mais satisfeitos estiverem com a experiéncia -
mais positivamente fardo os seus comentarios, o que, por sua vez, também contribui
positivamente para o indice de popularidade do TripAdvisor (Baka, 2016; J. Zhang,
2014).

Os turistas que procuram informacdao sobre restaurantes nas redes sociais
preocupam-se com a reputacao do utilizador que avaliou previamente o restaurante,
pelo que a fiabilidade e a competéncia sdo constructos da reputacdo de quem
produziu a avaliagdo (Ayeh, Au, & Law, 2013). A fiabilidade é um valor moral que é
normalmente considerado como uma virtude, sendo definida como a estimativa do

mérito que uma pessoa tem ao ser alvo de confianga de outra pessoa, sendo essa
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fiabilidade dificil de quantificar (Shin, 2013). A competéncia de alguém relativamente
a um determinado assunto refere-se aos conhecimentos que possui do dominio em
causa; no contexto dos comentarios sobre restauracdo, um especialista é aquele que

publica comentarios de qualidade (Fang, Ye, Kucukusta, & Law, 2016).

O TripAdvisor utiliza um sistema de distintivos para premiar a experiéncia e o numero
de comentarios e avaliagdes que os utilizadores fazem, para, por um lado, premia-los
e, por outro, reconhecer o nivel de experiéncia e indicar um nivel de confianca do
comentador. O sistema de classificacdo, que funcionou até 2015, baseava-se no
numero de comentarios, ndo havendo distincdo entre hotéis, restaurantes ou outras
areas. Para um utilizador poder entrar no sistema, tinha de fazer pelo menos trés

comentarios (Schuckert, Liu, & Law, 2016):

e O “Reviewer” tinha de ter feito entre trés a cinco comentarios.

e O “Senior Reviewer” era a classificacdao para os avaliadores com seis a
dez comentarios.

e O “Contributor” obrigava a que o utilizador tivesse feito entre onze a
vinte avaliagdes.

e O “Senior Contributor” era atribuido a qualquer membro com vinte e
um a quarenta e nove avaliagdes.

e O “Top Contributor” identificava qualquer utilizador que fizesse mais

de cinquenta avaliagdes.

Além desses niveis de experiéncia, o TripAdvisor criou um indicador de utilidade dos
comentarios, que é atribuido pelos utilizadores que os leram, bastando para isso
clicar em “Helpful”, que se encontra a seguir a cada comentario, podendo um
comentario receber vdrios votos Uteis, mas atribuidos por diferentes utilizadores. Por
sua vez, o utilizador que recebeu um voto util por um dos seus comentdrios tem no
seu perfil o numero total de votos uteis que recebeu, pelos seus comentdrios

(TripAdvisor, 2016c).

Os utilizadores com melhores niveis de experiéncia tendem a ser menos severos nas
suas avaliagées do que os menos experientes, o que faz com que tenham menos

votos Uteis, pelo que o sistema que o TripAdvisor utilizava para classificar os
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avaliadores podia ndo ser suficientemente completo (Schuckert et al., 2016). Neste
sentido, foi proposto um indice sintético, baseado no numero de comentarios feitos
pelo avaliador, no nimero de comentdrios feitos aos restaurantes, no nimero de
cidades visitadas pelo turista e no numero de votos recebidos pelos utilizadores. Esse
indice permite identificar o nivel de envolvimento e de credibilidade dos utilizadores,

permitindo identificar-se trés niveis de utilizadores (Amaral, Tiago, & Tiago, 2114):

e Os Newbies, que tém um nivel de experiéncia menor.
e Qs Beginners, com niveis de interacdo médios.
e (Os Especialistas, que tém mais avaliacbes e com grande numero de votos

uteis.

Amaral et al. (2114) verificaram que os Especialistas preferem frequentar
restaurantes com menor numero de comentdarios, ao passo que os Newbies preferem

frequentar restaurantes com grande nimero de comentarios.

O sistema de atribuicdo de selos de competéncia do TripAdvisor tem vindo a sofrer
alteracdes, para que a atribuicdo de selos reflita de forma mais real as competéncias
dos utilizadores. Foram criados selos de especializagdo em hotéis, restaurantes e
atracdes turisticas, que sdo atribuidos conforme o nimero de comentdrios feitos em
cada uma das categorias. O selo de passaporte é atribuido a utilizadores que tenham
feito avaliagdes em mais de dois destinos diferentes. Para os utilizadores que foram
os primeiros a comentar (num determinado idioma) um estabelecimento em
qualquer uma das areas, é atribuido o selo de explorador. O selo “Traveler’s Choice
Reviewer” é atribuido a quem tenha feito um comentario a um estabelecimento que
posteriormente receba o “Traveler’s Choice Award”. Esse prémio é atribuido
anualmente aos estabelecimentos das diferentes areas que tenham sido os favoritos
dos utilizadores do TripAdvisor, sendo calculados com base nos comentdrios dos

turistas (TripAdvisor, 2016c).

Para além da atribuicdo de selos, o TripAdvisor reformulou a classificacdo dos seus
utilizadores, através de um sistema de pontos, em que um utilizador recebe: (i) 100
pontos por um comentdrio ou por escrever um artigo de viajante no TripAdvisor; (ii)

30 pontos por partilhar uma fotografia ou um video; (iii) 20 pontos por publicar nos
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féruns do TripAdvisor; (iv) 5 pontos por ter classificado um estabelecimento com
valores de 1 a 5 ou por ter atualizado um artigo de viajante; (v) 1 ponto por ter
recebido um voto util. Dependendo do nimero de pontos recebidos pelo utilizador, o

seu nivel de competéncia é atribuido da seguinte forma (TripAdvisor, 2016b):

e Nivel 6 para utilizadores com mais de 10 mil pontos;

e Nivel 5 para membros com mais de 5 mil pontos;

® Nivel 4 para utilizadores com mais de 2.500 pontos;

e Nivel 3 para aqueles que tenham mais de 1.000 pontos;
e Nivel 2 para aqueles que tenham mais de 500 pontos;

e Nivel 1 para aqueles que tenham mais de 300 pontos.

Yoo et al. (2016) sugerem que esses sistemas de atribuicdo de niveis e de selos sdo
uma forma de o TripAdvisor manter o envolvimento e motivar os utilizadores a
continuarem a comentar os varios estabelecimentos, criando uma competicdo entre
os varios utilizadores e garantido assim um fluxo continuo de comentdrios, que é

fundamental para a operacdo normal do TripAdvisor.

Neste sentido Raffaele Filieri, Alguezaui, & MclLeay (2015) concluiram que a
credibilidade do avaliador ndo é determinante para a credibilidade dos comentarios,
sugerindo que essa credibilidade resulta da credibilidade do prdéprio TripAdvisor;
apesar de existirem falsas avaliacdes, estas sdo, na sua grande maioria, sinceras e
reais e (consequentemente) anulam o efeito das falsas apreciagdes. Assim, o que
distingue os varios servidores de conteldos gerados pelo utilizador é o nivel de

confianga atribuido pelos utilizadores e a qualidade das recomendacgées.

Varios autores tém analisado as razdes que levam os turistas a atribuirem votos de
utilidade a alguns comentdrios. Uma avaliagdao de um restaurante é composta por
dois elementos: os fatores do avaliador e as caracteristicas da mensagem. O
avaliador pode ser caracterizado pela informagdo pessoal que divulga,
nomeadamente, se a sua foto e nome sdo reais, e pelo facto de divulgar o seu
endereco, nomeadamente: a cidade, o estado ou o pais. A sua reputacao social tem
gue ver com o numero de amigos, o numero de fas, a sua categoria e o niumero de

selos que ganhou na rede social (Z. Liu & Park, 2015).
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As caracteristicas das mensagens sao divididas em quantitativas e qualitativas. As
primeiras referem-se ao tamanho do comentario, que é medido em numero de
palavras, e a pontuacdo dada pelo utilizador. J& as caracteristicas qualitativas sdo a
clareza da leitura e a satisfacdo percecionada, esta ultima obtida pelos botdes de
votacao “cool” e “funny” da rede YELP. Verificando-se que as dimensdes “fatores do
utilizador” e “satisfacdo percecionada” tém impacto significativo na atribuicdo do
voto de utilidade de um comentdrio. O impacto dos determinantes “reputacdo do
avaliador” e “caracteristicas quantitativas” ndo foi estatisticamente significativo (Z.

Liu & Park, 2015).

Ao longo deste capitulo procedeu-se a uma revisao geral do fendmeno e da evolugao
da Web e dos social media aplicados a relacdo entre clientes e empresas, com
enfoque no setor do turismo, mais especificamente: na area da restauracdo. Também
foram apresentados varios modelos e métricas que avaliam o desempenho nas redes
sociais e medem a qualidade percecionada dos restaurantes, por parte dos clientes
que usufruiram de experiéncias gastrondmicas nesses estabelecimentos. Desta
revisao ressalta a inexisténcia de um modelo especifico que afira o modo como o
cliente avalia a qualidade do servico de restauragdo experienciado, através dos

comentarios partilhados nestas redes sociais, enquanto fendmeno de cocriagao.

Ao longo dos proximos capitulos procura-se colmatar esta lacuna, como se

depreende do modelo proposto no préoximo capitulo.
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Capitulo 3 — Modelo Concetual e Hipoteses

Os sites de conteudos produzidos pelos clientes (aplicados ao turismo) alteram o
comportamento dos vdrios intervenientes do turismo. No caso particular da
restauracdo, as avaliacOes que os clientes fazem das suas experiéncias gastrondmicas
influenciam a intencdo (por parte de outrem) de ida a esses restaurantes. Essas
avaliacOes sdo compostas pela atribuicdo de pontuacdo a alguns parametros que as
redes sociais consideram importantes e também por texto escrito livremente pelos

clientes/turistas.

Na revisdo de literatura efetuada constatou-se a existéncia de um conjunto vasto de
modelos que avalia a qualidade aos olhos do consumidor com base em dimensdes

concretas, avaliadas através de questiondrios efetuados aos consumidores.

Contudo, quando se observa a dindmica das redes sociais e o conteudo partilhado
constata-se que os clientes avaliam num formato distinto das grelhas de suporte
destes modelos, o que leva a que se questione a existéncia de uma adequacdo desses

modelos as novas dindmicas.

Assim, neste capitulo, apresenta-se o modelo conceptual que reflete a procura da
identificagdao das dimensdes do modelo Dineserv nos comentarios escritos e
partilhados no TripAdvisor. Considerando, ainda, o quadro tedrico que sugere
tipologias diferentes de turistas em destinos com niveis de maturidade diferentes,
pretende-se verificar se existem diferencas significativas entre os dois destinos

estudados.
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3.1. Enquadramento Concetual

O turismo é dos setores econédmicos com maior resiliéncia a quebras econdmicas,
crescendo ininterruptamente desde meados do século XX e perspetivando-se a
continuidade desse desenvolvimento sectorial (UNWTO, 2015). Apesar desse
sucesso, o comportamento dos turistas e das empresas transformou-se ao longo dos
tempos, acompanhando o desenvolvimento tecnoldgico, em especial com o
aparecimento das tecnologias de informacdo e da internet (Buhalis & Law, 2008).
Com efeito, antes do surgimento da internet, o turismo era caracterizado por ser
orientado para as massas, estatico e centrado nas empresas. Com a massificagdo da
utilizagao da internet e o desenvolvimento da sociedade de informagao, o modelo de
desenvolvimento do turismo sofreu alteragbes, passando a ser mais flexivel e
centrado no consumidor (Poon & others, 1993; Roque & Raposo, 2012), passando a
existir o turismo digital (“e-tourism”), associado a utilizacdo de ferramentas digitais,
em todo o processo da experiéncia turistica, nomeadamente: antes, durante e apds
(Benyon, Quigley, O’Keefe, & Riva, 2014). O turismo digital passa a ficar diretamente
associado a evolugdo tecnoldgica da Web, possibilitando ao turista pesquisar online
as varias ofertas e respetivos precos, o que permite que este compre diretamente

aos fornecedores de servigos turisticos (Eftekhari, Barzegar, & Isaai, 2011).

O desenvolvimento Web 2.0 alterou o processo de planeamento e de aquisicdao de
experiéncias turisticas, bem como o da incorporacdo de novos servicos (que os
turistas valorizam), revolucionado toda a industria turistica (Schegg, Liebrich,
Scaglione, & Ahmad, 2008; William & Perez, 2008). O passa-a-palavra tradicional,
(Word Of Mouth — WOM), em que as apreciagdes dos clientes eram transmitidas
informalmente aos amigos e conhecidos, influencia as decisdes de compra de bens
de outros clientes, conforme sugerido por variados estudos. Esta capacidade dos
clientes influenciarem as decisGes dos outros, através de comentarios, foi alavancada
com a Web 2.0, nomeadamente, nas redes sociais e nos sites dedicados a partilha de
informacdo, onde qualquer utilizador pode emitir as suas opinides sobre experiéncias

vividas, naquilo que se passou a chamar passa palavra eletrénico (e-WOM -
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electronic Word of Mouth) (Baka, 2016). As redes sociais introduziram alteracdes nas
praticas de relacionamento entre turistas e empresas de turismo, conforme sugerido

na Tabela 20.

Tabela 20 - Diferencas de relacionamento entre as empresas e os clientes

Praticas pré Web 2.0 Praticas digitais com a Web 2.0
Identificacdo dos melhores canais de Monitorizacdo do trafego informatico e da
marketing através de questionarios aos origem e destino de um utilizador que se
clientes envolveu numa iniciativa da empresa

Medicdo de desempenho através de
analisadores web como o "Google
Analytics" entre outras.

Avaliacdo de desempenho através de "grupos
foco", livro de reclamacées

Utilizacdo das redes sociais para
desenvolver-se campanhas de marketing e
para fornecerem brindes.

Uso de meios de comunicagdo social para
publicidade.

Uso de anuncios de Televisdo e de servicos de | Criacdo de canais no YouTube para
teletexto. difundir-se videos, destacando destinos.

Disponibilizacdo de "widgets" gratuitos e
protetores de ecras aos utilizadores, em
gue alguns permitem adquirir bens
turisticos.

Oferta de pequenos presentes com o logotipo
da organizacao, tais como canetas, isqueiros,
tapete de ratos...

Criacdo de grupos fechados de clientes e listas | Atribuir beneficios exclusivos aos fas e

de mail com beneficios especiais. seguidores de uma rede social.
Marketing viral, que permite aos visitantes do | Disponibilizagcdo de botdes de "Gosto" e
site enviar correios eletrénicos aos amigos a de partilha de conteldos nas varias redes
sugerir o respetivo site. sociais.

Proceder-se ao cruzamento de informacao
com origens nas diferentes plataformas
digitais para conhecerem melhor os
clientes.

Gerir as bases de dados comunicacgées e
software de reservas como objetivo de
conhecer melhor os clientes

Monitorizando as percec¢des de qualidade do
cliente, como o objetivo de avaliar-se o
desempenho dos departamentos para
premiarem o desempenho dos colaboradores.

Atribuicdo de bénus e de promogbes com
base no feedback que os clientes dao nas
redes sociais.

Avaliacdo no local por profissionais do mesmo

AvaliagGes geradas pelos utilizadores
ramo

Fonte: Adaptado de Baka (2016)

Dentro das vdrias atragdes turisticas que um destino possui, a comida é considerada
central, na experiéncia turistica, ndo sé pelo facto dos turistas necessitarem de se
alimentar, mas também por muitos deles terem um especial interesse na
gastronomia local (tentando conhecer melhor os produtos locais utilizados) e na
confegao dos pratos servidos. Neste sentido, a gastronomia é uma componente da
cultura de um local, que os turistas procuram conhecer (Bjork & Kauppinen-Raisanen,

2014).
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A importancia da restauracdo ndo se cinge ao momento em que 0s viajantes se
encontram no destino turistico; com efeito, as questdes gastrondmicas sao tidas em
consideracdo na fase de planeamento das férias, influenciando a escolha do local de

férias (Bjork & Kauppinen-Raisanen, 2016).

Plog (2001) num artigo provocativo questiona porque é que os destinos se
preocupam em melhorar e diferenciar a oferta se o turismo a nivel global estd em
crescendo. Este autor apresenta a resposta como sendo simples: a popularidade ou
declinio de um destino ocorrem seguindo um ciclo de vida, em que cada fase atrai
diferentes tipos de turistas, com preferéncias, exigéncias e disponibilidade
comportamental e monetdria distintas que se agrupam em trés segmentos.
Dependendo dos seus tracos comportamentais esses turistas escolhem e experencia

a gastronomia também de forma diferenciada.

As redes sociais e, em especial, o e-WOM tornaram-se populares entre os turistas,
gue assim viram uma fonte alternativa de informacdo, criada por outros turistas
como eles, em que se relatam experiéncias turisticas nas mais diversas vertentes.
Esses servicos de conteudos gerados pelos utilizadores passam a disponibilizar em
continuo numerosos comentdarios e avaliagdes sobre todos os servigos turisticos,
nomeadamente: hotéis e restaurantes de qualquer cidade por onde passaram,
passando a ter um papel preponderante na decisdo de compra dos clientes, sendo o
TripAdvisor um exemplo disso, constantemente referenciado na literatura. Os
numeros de visitas a esses sites e de avaliacdes aos mesmos sugerem a influéncia que
possuem no setor, pelo que os gestores associados a empresas turisticas devem

prestar atencdo as avaliagdes dos seus clientes (Litvin et al., 2008; O’Connor, 2010).

Os conteudos publicados pelos turistas nas redes sociais tém vindo a alterar e a
influenciar a forma como eles obtém e analisam a informacado sobre futuros destinos
a visitar (Zeng & Gerritsen, 2014). Os conteudos em que os clientes avaliam e
descrevem as suas experiéncias sdo utilizados durante a fase de planeamento das
viagens de lazer, por serem considerados Uteis, devendo ser incorporados nos sites
das empresas de turismo. Contudo, os turistas consideram que a informacdo
prestada pelos sites de organismos governamentais de turismo é a mais fidvel (Cox et

al., 2009).
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Fotis et al. (2012) concluem que a pesquisa de informacdo é alargada aos momentos
em que os utilizadores estdo no destino e a posteriori, ainda que com objetivos
diferentes. Com efeito, na fase de planeamento, a pesquisa de informacdo tem o
objetivo de escolher o destino a visitar e, também, o de fonte de inspiracdo para
desenvolvimento de atividades durante a estadia. Quando estao no local, dedicam-se
a pesquisar informacdo adicional sobre atividades a desenvolver, ao passo que, apds
a viagem, procuram inspiracdo para futuras viagens. Estes autores sugerem que a
utilizacdo das redes sociais ndo se restringe a pesquisa de informacao, pois, durante a
estadia, eles utilizam-nas com o objetivo de estarem em contacto com familiares e
amigos, ao passo que, apods as férias, eles partilham fotos e comentarios sobre a
experiéncia vivida, com amigos e outros turistas, sendo esta Ultima fase a de

utilizagdo mais intensa das redes sociais.

Cox et al. (2009) e Fotis et al. (2012) sugerem que o efeito do e-wom nas intencées
turisticas € moderado, embora outros trabalhos considerem que esse papel é mais
importante do que anteriormente se considerava, especialmente quando é a
primeira vez que o turista vai adquirir a sua experiéncia na empresa em questao.
Concluiu-se ainda que os comentarios positivos tém um maior impacto na decisdo de
compra do que os comentdrios negativos, ainda que estes ultimos sejam lidos e
analisados com maior cuidado e atencgdo, verificando-se ainda que os turistas dao
maior importancia a publicacdo de fotografias (Chen, Nguyen, Klaus, & Wu, 2015).
Apesar da importancia do e-wom na recolha de informagdo turistica, este nao
substituiu os conteudos gerados pelo marketing das empresas turisticas, mas
complementa-o (Chen et al.,, 2015; Kennell & Rushton, 2015). Na fase de
planeamento, as recomendacdes dos familiares e dos amigos nas redes sociais sdo a
fonte de informacdo utilizada. Tomada a decisdo do destino e quando se entra na
escolha do alojamento, da alimentacdo e das atividades, o e-wom torna-se o
instrumento mais utilizado, conforme proposto por outros autores (Cox et al., 2009;

Kennell & Rushton, 2015).

122



3.2. Modelo Concetual

As experiéncias gastrondmicas sdo avaliadas nas redes sociais pelos turistas e locais,
gue escrevem sobre os atributos dessa experiéncia. A partir de experiéncias similares
anteriores, os turistas possuem um conjunto de expectativas para aquela refeicdo,
que serao confirmadas ou ndo. Esse julgamento ira condicionar os comentarios
publicados posteriormente, nas redes sociais, sendo descritos os aspetos positivos e
os negativos. Este processo de avaliacao é conceptualmente semelhante a medicao
da qualidade de um restaurante, tal como percecionada por um cliente, como

proposto pelo SERVQUAL e DINESERV (Jeong & Jang, 2011).

Tradicionalmente, a medi¢cdao da qualidade dos restaurantes através do DINESERV
tem sido feita pelos clientes, recorrendo-se a questiondrios que sdo tratados
posteriormente, sendo poucos os trabalhos que recorrem a informacdo contida nos
comentarios colocadas nas redes sociais. Esses conteudos gerados pelos clientes tém
varias vantagens sobre os questionarios, pois os utilizadores sentem menor pressao
social para exprimirem os seus sentimentos reais, obtém-se opinides mais precisas e
em conformidade com a experiéncia, pois sdo escritas por livre iniciativa do utilizador
apods a experiéncia ter ocorrido, ao passo que 0s questiondrios orientam quem
responde para as questdes de dimensdo pré-definida (Amaral et al., 2015; Yan,

Wang, & Chau, 2015).

O trabalho proposto por Yan et al. (2015) sugere que as dimensdes do DINESERV sdo
identificadas nos comentdrios de utilizadores que avaliaram a sua experiéncia
gastrondmica, embora tenha sido excluida deste trabalho a dimensao conveniéncia,
por opcdo dos autores. Amaral et al. (2015) analisaram os comentdrios dos turistas,
recorrendo também a outros modelos de quantificagdo da qualidade percecionada
dos restaurantes, conforme Tabela 21. Essa abrangéncia de modelos resulta dos
comentarios serem constituidos por texto aberto, sendo o conteludo aberto e

existindo livre arbitrio por parte dos clientes.
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Tabela 21 - Modelos da qualidade de servico na restauracao
Modelo (utilizado

. Dimensodes Autores (ano)
como referéncia)
. . . , . Antun et al.
DinEx Social; Atmosfera; Servigo; Sauddavel; Comida (2010)

Tangiveis; Confianca; Capacidade de Resposta;

Di im (201
ineserv Garantia; Empatia Cao & Kim (2015)
. . ) P, DiPietro &

DinEx Social; Atmosfera; Servigo; Saude; Alimentos Partlow (2014)

Institucional Qualidade da Comida; Atmosfera; Qualidade Gopaul (2014)

DineServ do Servico; Conveniéncia; Preco e Valor P

The Gratitude and Envolvente Fisica; Qualidade da Comida;

Satisfacti . S.Kim & L
‘a Istac |or.\ Qualidade do Servico; Beneficios dos im ee
influences in . (2013)
. . relacionamentos
Reciprocal Behavior
Li éncia das instalacgG d y
e oo™ |t
Modified Dineserv P ’ ! ¢ ! Raspor, &

Satisfacdo e Lealdade; Capacidade de Resposta;
Confiabilidade

Qualidade de servico; Expectativas; Preco e Nam & Lee
Valor (2011)

Fonte: Adaptado de Amaral et al. (2015)

Segari¢ (2010)

ServQual

Com base neste quadro referencial, foi composto um modelo concetual tendo por

~

base uma adaptacdo do modelo DINESERYV Institucional (ver, Figura 8).

Figura 8 - Modelo Conceptual

-

Qualidade
da
comida

Qualidade
do servigo
da equipa

H2

Destino Turistico H7

Conteudo
Partilhado

Dineserv

Tipologia do restaurante ) H8

Atmosfera

Conveniéncia /

Fonte: Elaboracdo prdépria
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3.3. Hipdteses

O modelo DINESERV institucional mede a qualidade dos restaurantes, tal como
percecionada pelos clientes, utilizando 5 dimensdes: qualidade da comida, qualidade
do servico, preco e valor, atmosfera e conveniéncia (Gopaul, 2014). Estas dimens&es
resultam de um levantamento de 18 varidveis. Aqui considera-se que a qualidade
percecionada, nocdo obtida apds a experiéncia gastrondmica ter sido consumada
como resultado do diferencial entre as exepectativas e os desempenhos, afeta a
satisfacdo e a intencdo de revisitar o estabelecimento (W. G. Kim et al., 2009). Apesar
deste ser um modelo utilizado com frequéncia, ndo é consensual, surgindo trabalhos
com outros modelos, que avaliam a qualidade dos restaurantes e a satisfacdo dos
clientes, conforme se constata na Tabela 21. Todos os modelos pre-existentes foram
configurados considerando a aplicacdo de um questiondrio aos clientes apds a sua
experiéncia de consumo e nalguns casos também ex-ante. Porém, com o surgimento
das redes sociais muitos clientes passaram a fazer esta avaliacdo da qualidade, sem
gue as unidades de restauracdo tenham qualquer intervencdo e sem qualquer
questionario seguindo os modelos tedricos apresentados. Por exemplo, o TripAdvisor
guestiona, atualmente, apenas o nivel de satisfacdo global com a experiéncia. Tendo
em consideragdo que os comentdrios nas redes sociais sdo de texto livre, sem
perguntas predefinidas e ficando a estrutura e os conteudos ao critério dos
utilizadores, considerou-se a inclusdao de itens e dimensdes ndo previstos no
DINESERV institucional, mas contemplados nos outros modelos. Com base nestes

considerandos a primeira hipétese foi enunciada como:

H1: Os comentdrios criados pelos utilizadores das redes temadticas estdo adequados

ao modelo Dineserv institucional.

A dimensdao qualidade da comida é apresentada em vdrios estudos como a mais
valorizada pelos clientes numa experiéncia gastronémica, incluindo o estado

emocional e as atitudes e comportamentos dos clientes, na medida que influencia a
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satisfacdo do cliente e a intencdo de revisita e de recomendacao (Ha & Jang, 2010; S.

Kim & Lee, 2013; W. G. Kim et al., 2009).

C.-H. Wang & Chen (2012) sugerem que a qualidade da comida servida num
restaurante é o principal preditor da intencdo comportamental dos clientes; ou seja,
a intencdo de voltar ao restaurante e de o recomendar. S. Kim & Lee (2013) também
concluiram que a qualidade de comida é o principal determinante da satisfacao dos
clientes, sendo que - no caso de estes serem apreciadores gastrondmicos - a
gualidade da comida pode originar sentimentos de gratidao. Jang & Namkung (2009)
estudaram a qualidade da comida como produto, ao aplicarem o modelo SERVQUAL
a restauracao, concluindo que produtos ou comida de boa qualidade por si s6 nao
origina emoc0es positivas nos clientes, contudo se forem de ma qualidade originam
emocgdes negativas nos fregueses, pelo que a comida de boa qualidade é uma

dimensao basica que ndo pode ser menosprezada.

No DINESERYV institucional, a qualidade da comida é medida através dos seguintes
atributos (W. G. Kim et al., 2009): qualidade geral da comida; sabor da comida;
apresentacdo da comida e frescura do prato. Contudo, outros trabalhos sugerem

diferentes atributos, pelo que foram analisados os atributos constantes da Tabela 22.

Tabela 22 - Atributos da qualidade da comida

Atributos Estudos

Qualidade da comida servida |S. Kim & Lee (2013); W. G. Kim et al. (2009)

Jeong & Jang (2011); C.-H. Wang & Chen (2012); S. Kim & Lee
O restaurante serve comida
(2013); Ha & Jang (2010); Jang & Namkung (2009); W. G. Kim
saborosa
et al. (2009)

W. G. Kim et al. (2009); Jeong & Jang (2011); C.-H. Wang &
Apresentagao da comida
Chen (2012); S. Kim & Lee (2013); Jang & Namkung (2009)

A frescura da comida W. G. Kim et al. (2009); Jang & Namkung (2009)

Restaurante oferece op¢oes C.-H. Wang & Chen (2012); Ha & Jang (2010); Jang &

saudaveis Namkung (2009)

Fonte: Elaboragao propria
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Embora ndo constantes dos modelos analisados surgiu na revisdo da literatura um

conjunto de atributos que se destacavam e careciam de validagao.

Tabela 23 - Atributos da qualidade da comida

Atributos

Utilizagao de produtos locais.

Cor da comida

Consisténcia da comida
Qualidade da confecdo

Preparac¢ao da comida

Composicao dos produtos utilizados

Fonte: Elaboracgao prépria

No caso de atributos que nao sao referenciados em nenhum estudo, a sua inclusao
deveu-se, por um lado, as alusGes encontradas e, por outro lado, por se ter

considerado haver evidéncia empirica para a sua inclusdo no estudo.

Considerando a pertinéncia e importancia da qualidade da comida na experiéncia
gastrondmica e no servico de restauracdo, definiu-se como segundo postulado a
existéncia de comentarios explicitos a qualidade da comida nas avaliacGes

disponibilizadas online:

H2: A qualidade da comida é referenciada nos comentdrios nas redes temdticas

A qualidade do servico é conceptualizada como atitude que é definida pela avaliacdo
da performance de uma determinada dimensdo do servico (Jeong & Jang, 2011). Esta
dimensdao refere-se a qualidade do servico prestado pelos funcionarios do
restaurante e a interacdo deles com os clientes, caracteristicas dificeis de duplicar e
copiar pelos concorrentes, razao pela qual esta dimensdao tem um impacto
substancial na avaliacdo que os clientes fazem da experiéncia. Um erro no servico
prestado pelos empregados pode levar um cliente a considerar toda a experiéncia

gastrondmica negativa (Jeong & Jang, 2011; S. Kim & Lee, 2013).

Uma excelente qualidade do servico prestado pelos funciondrios do restaurante é um

facilitador para que o cliente partilhe nas redes sociais a sua experiéncia, o que pode
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ser considerado como um desejo de ajudar o restaurante, por ter prestado esse

servico (Jeong & Jang, 2011).

Essa qualidade de servico é a segunda dimens3ao mais importante, na determinacgao

da satisfacdo do cliente, sendo que a terceira reside no desejo dele voltar aquele

restaurante (W. G. Kim et al., 2009). Contudo, essa qualidade de servico positiva ndo

é suficiente para que os clientes se sintam agradecidos, mas influencia a satisfacao

deles em relacdo a experiéncia gastronémica (S. Kim & Lee, 2013).

Tabela 24 - Atributos da qualidade do servigo prestado pelos funcionarios

Atributos

Estudo

Apresentacao da equipa

Stevens et al. (1995); W. G. Kim et
al. (2009); C.-H. Wang & Chen
(2012)

Empregados atenciosos

W. G. Kim et al. (2009); Jeong &
Jang (2011); S. Kim & Lee (2013)

Empregados conhecem o menu

Stevens et al. (1995); W. G. Kim et
al. (2009)

Gestores do restaurante sdao amigaveis

W. G. Kim et al. (2009)

Servico global prestado pelos empregados

W. G. Kim et al. (2009)

O restaurante serve os pratos exatamente como eu

pedi

Stevens et al. (1995); Jang &
Namkung (2009); C.-H. Wang &
Chen (2012)

O restaurante fornece um servigo pronto e rapido

Stevens et al. (1995); C.-H. Wang &
Chen (2012)

Os empregados corrigem erros de servigo rapidamente

Stevens et al. (1995)

Empregados Treinados e profissionais

Stevens et al. (1995); C.-H. Wang &
Chen (2012); S. Kim & Lee (2013);
Jang & Namkung (2009)

Empregados sempre prontos a ajudar

Stevens et al. (1995); Jang &
Namkung (2009); C.-H. Wang &
Chen (2012); S. Kim & Lee (2013)

Fonte: Elaboracao prdpria
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Nestes trabalhos sobre a qualidade do servico prestado pelos funcionarios, os
atributos utilizados na mensuracdo dessa dimensdo ndo sdo todos iguais, pelo que no
presente trabalho se recorreu aos atributos da Tabela 24, que contemplam uma
adaptacdo e expansdo da escala de mensuracao e aos quais se adiciona duas outras
varidveis: problemas de comunicacdo e empatia do chefe. Assim, defeniu-se a

terceira hipétese como:

H3: A qualidade do servico prestado pelos funciondrios é referenciada nos

comentdrios constantes das redes temadticas

A dimensao preco e valor pode ser considerada como um indicador da qualidade de
um restaurante, uma vez que os consumidores tendem a inferir a qualidade do
servico pelos precos praticados (Lovelock & Patterson, 2015). Mais, alguns estudos
sugerem que 0s precos constantes nos menus tém a capacidade de atrair ou repelir
os clientes, sugerindo com isso que o preco das refeicdes varia consoante o tipo de
restaurante, pelo que os precos sdo um indicador da qualidade deste. Com efeito, se
o preco é elevado, os clientes esperam uma qualidade elevada; contudo, se o preco é
baixo, eles questionam a qualidade desse restaurante (Saad Andaleeb & Conway,
2006). Outros estudos sugerem que os clientes procuram determinado restaurante
devido ao valor que os clientes atribuem aos pregos praticados, pois - para
determinados frequentadores de um restaurante - o preco esta de acordo com as
suas expectativas, sendo que, para outros, o prego é excessivo ou entdo consideram-
no modico (W. G. Kim et al., 2009), pelo que essa dimensdo se refere ao que o cliente

considera como o preco justo pela experiéncia vivida (Jeong & Jang, 2011).

De igual modo, os precos praticados pelos restaurantes tendem a influenciar a
satisfacdo dos clientes, pois se os precos ndo estdo de acordo com as expectativas
dos clientes, a satisfacdo diminui, pelo que os restaurantes deverdo ter precos
competitivos e de acordo com as expectativas que os clientes tém para restaurantes
daquele segmento (Saad Andaleeb & Conway, 2006). O pre¢o é um importante
preditor da intencdo dos clientes voltarem aquele restaurante, sendo mais
importante que a qualidade do servigo prestado pelos empregados, nomeadamente:

guando os clientes sdo estudantes universitarios (W. G. Kim et al., 2009). No entanto,
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o facto de os precos praticados serem justos é suficiente para os clientes partilharem

comentarios nas redes sociais (Jeong & Jang, 2011).

Os atributos relativos a dimensdo Preco e Valor foram extraidos de varios trabalhos e
alguns deles foram estudados, por haver evidéncia empirica nesse sentido, sendo
outros mencionados pelos turistas nos seus comentdrios de avaliacdo, conforme

apresentado na Tabela 25.

Tabela 25 - Atributos da dimensdo preco e valor

Atributos Estudo

W. G. Kim et al. (2009); C.-H.
Boa relagdo qualidade/preco
Wang & Chen (2012)

Doses de tamanho adequado W. G. Kim et al. (2009)

W. G. Kim et al. (2009); Saad
Pratos a precos razoaveis
Andaleeb & Conway (2006)

Valor geral da experiéncia gastronémica W. G. Kim et al. (2009)

Jeong & Jang (2011); Saad
Restaurante atribui descontos ou tem os melhores precos
Andaleeb & Conway (2006)

Fatura correta

Restaurante tem valor intrinseco superior aos outros

Comida e servico valeram o preco pago

Fonte: Elaboragao propria

Este quadro referencial levou a definicdo de um quarto postulado que sugere a
existéncia de alusdes ao prego e ao valor nos comentarios efetuados pelos clientes

nas redes sociais:

H4: O pre¢o e valor sdo referenciados nos comentdrios partilhados nas redes

temdticas

Para além da qualidade da comida, do servico e do valor a pagar, as condig¢des fisicas
do restaurante afetam a satisfacdo do cliente e o desejo de |a regressarem. As
condicOes fisicas do estabelecimento, em especial as da sala de jantar, envolvem

alguma complexidade, pois ha que considerar fatores como a decoragao, o ruido, a
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temperatura, os odores, a limpeza, a iluminacdo, as cores e a musica ambiente, o

conforto do mobilidrio da sala de jantar e da sala de espera (W. G. Kim et al., 2009).

Diversos trabalhos sugerem que um ambiente descontraido, com mobilidrio de luxo e
cores quentes, faz com que os alunos universitdrios voltem a esses restaurantes, ao
passo que outro trabalho sugere que o ambiente das salas de jantar contribui para o
comportamento dos clientes e para as suas interagées (W. G. Kim et al.,, 2009). A
atmosfera é referenciada como um preditor da satisfacdo dos clientes; contudo, ela
nao influencia significativamente o sentimento de gratidao dos clientes (S. Kim & Lee,

2013).

Varios autores estudaram a relacdo entre o comportamento dos consumidores e as
suas respostas psicolégicas, sugerindo que o ambiente dos estabelecimentos
prestadores de servicos é composto pelas dimensdes: condicdes ambientais;
funcdo/espaco; e sinais/simbolos/artefatos. Esta implicita a sugestdo de que uma

percecao positiva do ambiente de um restaurante produz emogdes positivas.

Com efeito, os aspetos ambientais do restaurante influenciam os clientes, mesmo
antes de eles usufruirem da experiéncia, funcionando como um moderador entre a
qualidade percebida, a satisfacdo do cliente e a fidelizacdo, pois se os clientes
considerarem que o estabelecimento tem excelentes condi¢bes ambientais, entdo, a

hipétese de voltarem é superior (Ha & Jang, 2010).

Os itens que medem a qualidade da atmosfera percecionada pelos clientes englobam
varios aspetos da sala de jantar, do ambiente, mas também dos exteriores, sendo
introduzidos atributos por considerar-se haver deles evidéncia empirica ou por serem
mencionados pelos utilizadores nas suas avalia¢des, estando resumidos na Tabela 26

todos os atributos analisados.

Apesar de ndo constantes dos modelos empregues, existe um conjunto de outras
variaveis que se considera pela sua alusdao necessarias de englobar nesta dimensao:
recomendacdo de reservar antecipada; existéncia de varias salas de jantar; atmosfera
romantica; vista panoramica; espago que permite a interacdo com outros clientes;

nimero de mesas do estabelecimento e avaliacdo global da atmosfera.
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Tabela 26 - Atributos da dimens3do atmosfera
Atributos Estudo

Area de estacionamento e o exterior do edificio s3o
Stevens et al. (1995)
visualmente atraentes

W. G. Kim et al. (2009); Sulek &

Hensley (2004); Jang & Namkung
Sala de jantar é visualmente atrativa
(2009); Ha & Jang (2010); Saad

Andaleeb & Conway (2006)

Decoracdo do restaurante Ha & Jang (2010)

W. G. Kim et al. (2009); Sulek &
Sala de jantar confortavel
Hensley (2004)

W. G. Kim et al. (2009); Saad
Casas de banho limpas Andaleeb & Conway (2006); Stevens
et al. (1995)

Saad Andaleeb & Conway (2006);
Sala de jantar estd limpa
Stevens et al. (1995)

As cadeiras da sala de jantar sdo confortaveis. Sulek & Hensley (2004)

As cores das instala¢des criam uma atmosfera
Jang & Namkung (2009)
agradavel

Jang & Namkung (2009); Saad
A iluminagdo cria uma atmosfera confortavel
Andaleeb & Conway (2006)

Jang & Namkung (2009); Ha & Jang
Som ambiente
(2010)

Restaurante esta lotado Sulek & Hensley (2004)

Equipa com vestes limpas, aprumadas e apropriadas | Arun Parasuraman et al. (1988)

Fonte: Elaboracdo prdépria

Neste quadro referencial foi definida uma quinta hipotese que pretende validar se a
atmosfera, aferida pelas varidveis anteriores é utilizada pelos clientes nos seus

comentarios e recomendacdes online:
H5: A dimensdo atmosfera é referenciada nos comentadrios nas redes temadticas

A localizacdo dos restaurantes é considerada um fator relevante para o sucesso
destes e um fator que pode levar os clientes a frequentarem esses estabelecimentos.

A escolha do local para abrir um restaurante depende de fatores econdmicos como o
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custo dos transportes, a disponibilidade de alternativas de transporte, a concorréncia
gue o estabelecimento ird ter nesse local, a area comercial e as condi¢cOes de
seguranca e higiene, na area (Tzeng, Teng, Chen, & Opricovic, 2002). No caso dos
estudantes universitarios, a conveniéncia da localizacdo esta associada a distancia
dos campi universitarios e das residéncias universitarias (W. G. Kim et al., 2009). Para
os turistas que vdo aos restaurantes sozinhos, a localizacdo e as facilidades de
transporte sdao importantes, pelo que esses estabelecimentos deverao disponibilizar
informacdo detalhada sobre os transportes disponiveis, para que os turistas possam

frequenta-los (Su, 2013).

Os atributos utilizados foram obtidos a partir de varios trabalhos e de comentarios
dos turistas no TripAdvisor. Foram utilizados por considerar-se haver evidéncia
empirica para a sua inclusdo no estudo, por forma a auferir a importancia da
dimensdo conveniéncia na restauracdao. Encontram-se descriminados na Tabela 27 -
Atributos de conveniéncia do restauranteTabela 27.

Tabela 27 - Atributos de conveniéncia do restaurante
Atributos Estudo

Restaurante possui uma localizacdo conveniente W. G. Kim et al. (2009)

W. G. Kim et al. (2009);
Distancia a pé é pequena
Shoemaker (1998)

Kivela, Inbakaran, & Reece

(2000)

Condi¢bes do parque de estacionamento

Fonte: Elaboracdo prdépria

Embora nao constantes dos modelos anteriores, considerou-se a inclusido como

atributo da conveniéncia da localizagdo o facto de ser facil de encontrar.
Neste seguimento, o sexto postulado foi definido como:
H6: A dimensdo conveniéncia é referenciada nos comentdrios nas redes temdticas

Uma regido, enquanto destino turistico, tem um ciclo de vida, passando por etapas
de introducdo, desenvolvimento, maturacdo e declinio (C. Cooper, 2013). O tipo de
viajantes que escolhem uma regido turistica difere consoante a fase de

desenvolvimento desse local. Com efeito, determinados destinos sdo, na fase de
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desenvolvimento, procurados por turistas que, por um lado, estdo interessados em
descobrir regides novas e desconhecidas, ndo necessitando de servicos de suporte
elaborados, e que, por outro lado, gostam de planear e viajar sozinhos, para
descobrirem o destino turistico em causa. Numa fase desenvolvida e madura, em que
as infraestruturas de apoio aos turistas estdo mais desenvolvidas, os turistas que
tiveram conhecimento das viagens através dos relatos dos primeiros tipos de
viajantes também querem visitar esses lugares, que passaram a ser conhecidos e
explorados (Plog, 2001). Na fase de desenvolvimento, o destino tende a oferecer
infraestruturas menos elaboradas, auténticas e pertencentes aos locais, ao passo que
- nas fases de maturacdo e declino - as infraestruturas (nomeadamente: hotéis e
restaurantes) pertencem a grupos econdmicos internacionais (Nyaupane, Morais, &

Dowler, 2006). Pelo que foi formulada um sétimo postulado que considera que:

H7: A maturidade do destino turistico condiciona os comentdrios nas redes

temadticas.

As preferéncias gastrondmicas dos turistas sdo diversificadas, refletindo os seus
habitos e costumes alimentares, o que por vezes origina resisténcias em
experimentar variedades locais. O perfil e a nacionalidade de origem dos turistas
refletem as suas preferéncias gastrondmicas, pois os turistas que se enquadram no
turismo tradicional (associado a destinos massificados) tendem a ter habitos mais
conservadores, exemplo disso sendo os turistas de origem estadunidense (Torres,
2002). Yuksel (2002) segmentou os turistas de acordo com os itens que eles tém em
consideracao, quando fazem a sele¢dao dos restaurantes que irdo frequentar no
destino. Esses fatores incluem: qualidade do servico, atitude dos colaboradores,
qualidade dos produtos, atmosfera, fornecimento de pratos saudaveis e localizagao.
Neste dominio, deve também referir-se que a procura de servicos de restauracao
também pode ser condicionada por outro tipo de elementos, como é o caso das
atividades desenvolvidas e o local. Estas nao sé condicionam determinados
momentos de procura, como o tipo de experiéncias procuradas, pelo que se escreveu

a oitava hipdtese como:

H8: A oferta de diferentes tipologias de refei¢oes no destino turistico condiciona os

comentdrios nas redes temdticas.
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Neste capitulo, apresentou-se o modelo conceptual em estudo e o respetivo suporte
tedrico para as hipdteses a testar, considerando ser pertinente validar se os modelos
anteriormente desenvolvidos mantém a sua consisténcia quando a avaliacdo é
efetuada de forma livre e espontanea pelo cliente. Acresce que se considera ainda
pertinente avaliar neste contexto, os habitos e rotinas alimentares dos turistas, bem
como a maturidade do destino onde as unidades avaliadas se inserem, pois estas
componentes podem condicionar o modo como os turistas avaliam e comentam

online as suas experiéncias.
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Capitulo 4 — Método de Investigacao

O modelo concetual apresentado no capitulo anterior, que refletia as principais
ilacdes retiradas do quadro referéncia de suporte deste trabalho e as questdes de
investigacdo, condicionou o método de investigacdo desenhado e empregue neste
trabalho. Em primeiro lugar, foi escolhida como fonte de dados a rede social tematica
TripAdvisor e dentro desta dois destinos com caracteristicas naturais e culturais com
algumas parecencas, mas que se encontram em area geograficas distintas e com
niveis de maturidade de oferta turistica também diferenciados. Para cada um destes
destinos foi selecionado o conjunto dos dez restaurantes mais bem cotados a data da
recolha dos dados. No remanescente deste capitulo, é descrito o método de recolha
de dados utilizado na obtencdo dessa informacdo no TripAdvisor. Descreve-se a
metodologia hibrida de tratamento dos dados, que foi desenvolvida para este
trabalho. Apresentam-se, ainda, um breve descritivo das estatisticas e as inferéncias

utilizadas para validar as hipéteses de investigacdo em estudo.

4.1. Analise de Informagao nas Redes Sociais

A grande quantidade de informagao gerada nas redes sociais incentivou os
investigadores a aplicarem variadas técnicas de modelagem e de analise de dados,
utilizadas em diferentes areas de investigacdo, destacando-se a analise de redes

sociais e a analise de sentimentos (Fan & Gordon, 2014).

Na analise de sentimentos (ou “opinion mining”) acerca de um produto ou servico,
sdo examinados documentos, artigos, comentdrios ou publicacdes em redes sociais,
com o intuito de avaliar a reacdo dos clientes (nomeadamente: o seu envolvimento)
e determinar quais as versGes dos produtos sdao mais populares (Vinodhini &

Chandrasekaran, 2012).

A quantidade de comentarios publicados livremente pelos utilizadores em blogs, em
redes sociais como o Facebook e o Twitter e no TripAdvisor sdo fontes de informacao
Uteis, pois refletem a livre opinido e as emogdes dos clientes, que ndo sdo obtidas por

guestionarios (Santarcangelo, Oddo, Pilato, Valenti, & Fornaro, 2015). Essas técnicas
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fazem parte do segundo processo de analise de redes sociais, de acordo com a Figura

9.

Algumas redes sociais como o Facebook e o Twitter disponibilizam ferramentas para
a recolha de dados, que podem ser o numero de partilhas, o numero de “likes”,
fotografias e comentdrios. No caso do Facebook, essa informacdo pode ser obtida via
“Application Programming Interface" (APl), que sao interfaces para as bases de dados
da empresa, neste caso, o Facebook, que permite aos programadores de outras
entidades desenvolverem programas para obtencdo da informacgdo contida nessas
redes sociais, ndo sendo permitido que a informacdo recolhida viole as configuracdes

de privacidade dos utilizadores (Lomborg & Bechmann, 2014; Rieder, 2013).

Figura 9 — Modelo geral de andlise de informacdo nas redes sociais

Recolha de dados

*Recolha informacdo de
diversas fontes

* Pré processamento dos dados

* Extracdo de informacao
pertinente

Apresentacio Entender

* Tirar conclusoes * Remover informagao
» Apresentar resultados irrelevante
* Andlise de dados: “Opinion
Mining”; “Social Network
Analysis”

Fonte: Adaptado de Fan & Gordon (2014)

Nem todos os servicos que disponibilizam informacdo gerada pelos utilizadores
fornecem essas interfaces de extra¢do de informagao, como é o caso do TripAdvisor,
pelo que varios investigadores tém adotado, nos seus estudos, a técnica de “Web
scraping”. Esta técnica extrai informagao dos servidores Web, analisando a estrutura
HTML das pdginas Web, nomeadamente: a informacgao entre as “tags”, que é aquilo
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gue varia no site em andlise. Assim, o software de “scraping” retira a informacao
entre essas “tags” e armazena-a numa base de dados ou mesmo numa folha de
calculo, permitindo recolher informacdo dinamicamente a partir da Web, em tempo
real, razdo pela qual tem sido utilizada em investigacGes na area social (Cavallo, 2013;

Dalal & Zaveri, 2014; Marres & Weltevrede, 2013).
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4.2. Metodologia de Analise de Dados Adotada

A metodologia adotada no presente trabalho tem como referencial tedrico o turismo
na vertente da restauracdo, medindo a qualidade percebida do servico prestado
pelos restaurantes, tal como esta é percecionada pelos clientes, aplicando-se a
metodologia Dineserv aos comentdrios que os turistas fazem no TripAdvisor

relativamente as suas experiéncias gastrondmicas, conforme Figura 10.

Figura 10 - Metodologia adotada no presente trabalho

Turismo Medias Social Dineserv

Quadro
referencial
Rede Social Tematica: Recolha e tratamento
TripAdvisor de dados

Acores e
Havai

Adequacio do modelo em
estudo ao contexto dos
social media

Fonte: Elaboragdo proépria

Foi recolhida do TripAdvisor informacdo sobre o perfil dos utilizadores (avaliagdo
numérica e comentarios) das ultimas cinquenta publicacGes relativas aos dez
restaurantes com melhor pontuagdo na principal cidade da ilha de S. Miguel - Agores
(Europa) e na cidade da maior ilha do Havai - Maui (EUA), por serem consideradas
duas ilhas periféricas, com origem vulcanica, mas em estadios diferentes do ciclo de

vida do mercado turistico.0

A recolha da informacdo foi feita no periodo de 24 a 30 de Abril de 2013,

recorrendo-se a aplicacdo de “scraping” Easy Web Extract versdo 2.6, criando-se
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ficheiros Excel, de seguida compilados numa base de dados MS Access. A informacao

recolhida de cada uma das avaliacGes é a que consta da Tabela 28.

Tabela 28 - Dados obtidos no TripAdvisor

Campo

Descrigao

Identificacdo do Utilizador

Nome que o utilizador decide exibir nas suas avaliacdes.

Localizacao

Residéncia habitual do utilizador, que pode ser sé o pais, a
cidade ou ambos. Existem casos em que os clientes decidem nao

divulgar essa informacao.

Nivel do utilizador

Quanto maior o nimero de avaliagdes, maior é o nivel do
utilizador, refletindo a sua competéncia como turista. Este tipo

de classificagao foi alterado durante o ano de 2015.

Numero de avaliacoes

Numero global de avaliagGes produzidas pelo utilizador, que

englobam restaurantes, hotéis e destinos.

Numero de avaliacdes aos

restaurantes

Numero de avaliacdes referentes a restaurantes.

Numero de avaliacdes na

cidade

Numero de avaliagdes referentes a restaurantes, hotéis ou
atracOes turisticas, na cidade onde se localiza o restaurante

avaliado.

NuUmero de restaurantes

avaliados na cidade

Numero de restaurantes que o membro do TripAdvisor
frequentou e avaliou, na cidade do restaurante presentemente

avaliado.

Numero de votos Uteis

recebidos pelo utilizador

Total de votos Uteis que o utilizador recebeu, pelas suas

avaliagoes.

Titulo da avaliacao

Pequeno texto que resume a avaliacao do utilizador.

Comentario

Texto ndo estruturado e livre, em que o turista escreve as suas

impressdes ou explica a sua avaliagdo.

Comentario util

Numero de votos Uteis que o comentario recebeu dos outros

utilizadores.

Fonte: Elaboracdo propria
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4.3. Andlise de Contéudos

A analise de conteudos é um método para analisar textos escritos ou verbais de
canticos, jornais, revistas, anuncios e discursos politicos, sendo utilizada em
investigacdo, em dreas como: jornalismo, sociologia, psicologia e gestdao empresarial.
Recentemente, tem sido utilizada na analise dos conteiudos gerados pelos
utilizadores na Web, comprimindo muitas palavras do texto em poucas categorias,
sendo escaldvel e replicada. Na anadlise de conteldos, recorre-se a métodos
gualitativos ou quantitativos que requerem intensiva intervencdo humana, pois a
quantidade de dados é elevada, pelo que os investigadores tém recorrido a técnicas
automaticas de analise de texto, como seja a analise de sentimentos (Conley & Tosti-

Kharas, 2014; Elo & Kyngas, 2008; Stemler, 2001).

Na analise de sentimentos existem trés niveis de classificacdo: nivel do documento,
nivel frasico e nivel de aspeto. No nivel do documento, a unidade a classificar é o
documento no seu todo, classificando-se como positivo ou negativo (Medhat,

Hassan, & Korashy, 2014; Wilson, Wiebe, & Hoffmann, 2005).

No nivel frasico, o documento é dividido em frases, procedendo-se a analise dos
sentimentos expressos nessa unidade, sendo que o primeiro passo é o de determinar
se a frase é subjetiva ou objetiva, detetando-se a presenca de itens lexicais
portadores de opinido, para assim determinar se a frase é subjetiva ou ndo. Alguns
autores recorreram a quadros semanticos, identificando temas sentimentais.
Contudo, outros classificam os documentos recorrendo a pares de frases adjacentes

(Cambria, Schuller, Xia, & Havasi, 2013; Medhat et al., 2014; Wilson et al., 2005).

Esses niveis de classificagdo nem sempre conseguem determinar os sentimentos,
pelo que alguns autores recorrem a classificacdo a nivel dos aspetos, em que um
comentario é constituido por alvos e por sentimentos associados a eles, produzindo-
se um resumo estruturado das opinides relativamente a esses alvos e utilizando-se,
deste modo, métodos estatisticos (Cambria et al., 2013; B. Liu, 2012; Medhat et al.,
2014).
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Na abordagem da “Opinion Mining”, ou analise de sentimentos, varias técnicas sdo
utilizadas para extrair e calcular as métricas em estudo, nomeadamente:
aprendizagem de computadores (“Machine Learning”) e orientacdo semantica

(Feldman, 2013; Vinodhini & Chandrasekaran, 2012).

A aprendizagem pelos computadores (“Machine Learning”) é uma analise
supervisionada, pois assume um conjunto de classes finitas e pré identificadas, em
gue o documento serd classificado, treinando-se inicialmente os computadores. Com
esse treino inicial, os sistemas informaticos aprendem o modelo de classificacao
através de algoritmos de classificacbes de texto, que convertem comentarios nao
estruturados em texto estruturado, baseando-se em tabelas de classificacdo de
sentimentos ja utilizadas. Essas tabelas iniciais foram criadas através de classificagdes
em documentos iniciais ou de teste e sé posteriormente sao utilizadas na amostra,
recorrendo-se a varios métodos de aprendizagem (Dalal & Zaveri, 2014; Feldman,
2013; Medhat et al., 2014; Vinodhini & Chandrasekaran, 2012; H. Wang, Yin, Zheng,

& Liu, 2014), tais como os que a seguir de apresentam:

e Arvores de decisdo
e (lassificacdo linear
= Maquina de suporte de vetores
= Redes neuronais
e (lassificacdo baseada em regras
e (Classificagao probabilistica
=  “Naive Bayes”
= Redes bayesianas

= Entropia maxima

A orientacdo semantica é uma analise ndo supervisionada, pois ndo é necessario um
treino prévio (Feldman, 2013). Neste conjunto de métodos, mede-se a subjetividade
e a opinido dos utilizadores, nos comentdrios ou em outros quaisquer textos,
captando-se o sentido positivo ou negativo e a intensidade das palavras, das frases
ou do préprio documento (Taboada, Brooke, Tofiloski, Voll, & Stede, 2011). Para

extracdo da semantica das palavras, sao utilizadas duas técnicas: as baseadas no
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corpo do texto e as que utilizam dicionarios. Nas primeiras, aplicam-se métodos
estatisticos para se medirem as associagdes semanticas entre as palavras e os
padroes linguisticos detetados nas expressdes, tais como a andlise semantica latente,

o modelo CRF e os algoritmos de bootstrapping (H. Wang et al., 2014).

As técnicas que recorrem a dicionarios de palavras, com informacdo acerca dos
sentimentos dos utilizadores, recorrendo-se a sindbnimos, a antdnimos e a hierarquias
de palavras. Esses dicionarios (Taboada et al., 2011; H. Wang et al., 2014) podem ser

criados como se segue:

e Automaticamente, recorrendo-se a um conjunto de palavras iniciais, que sao
denominadas palavras sementes, sendo essa lista posteriormente expandida.
Em alguns casos, recorre-se a técnicas hibridas de anadlise semantica e
aprendizagem pelos computadores;

¢ Manualmente, incluindo substantivos, verbos, adjetivos, advérbios e
intensificadores (como muito bom ou péssimo) que captam a semantica das

afirmacgdes.

Para além da aprendizagem por computador e da abordagem semantica, Zhang et al.
(2010) referem uma nova abordagem para a andlise de sentimentos, que se baseia
em ontologias, criadas manualmente, pois 0s conceitos terdo de ser criados e
associados aos comentdrios de forma manual. Criada a ontologia, as sentengas dos
comentarios sdao associadas a essa ontologia, processo que passa a ser automatico,
obedecendo a um conjunto de regras previamente definidas e introduzidas no
sistema (Aciar, Zhang, Simoff, & Debenham, 2007). Outras técnicas de andlise de
sentimentos tém surgido recentemente, com diferentes tipos de abordagens e
também para melhorarem as técnicas de aprendizagem do computador e de andlise
semantica, havendo um crescente interesse cientifico na andlise de outras linguas,
que ndo o inglés, sendo uma area que tem atraido muitos investigadores (Medhat et

al., 2014).

Nas primeiras andlises de sentimentos, as valéncias eram classificadas como
positivas, negativas ou neutras (de Vries et al., 2012; Peters et al., 2013; H. Wang et

al., 2014), embora outros trabalhos introduzissem o conceito de intensificadores
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dessas valéncias ou polaridades, aumentando a granularidade das emocses,
passando a muito positivo, positivo, neutral, negativas e muito negativas,
apresentando assim um alargado rigor descritivo. Contudo, esse aumento de
granularidade deteriora a precisdo, pois o aumento de categorias de classificacao
tende a resultar em mais erros nas fronteiras dessas categorias (Dalal & Zaveri, 2014;

Santarcangelo et al., 2015).

Alguns autores sugerem que o processamento computacional da andlise de
sentimentos apresenta alguns constrangimentos que ainda precisam de ser

estudados (Feldman, 2013):

e A determinacdao dos sentimentos ao nivel frasico carece de refinamento, na
precisdo do célculo do sentido geral da frase, nas palavras que descrevem
esses sentimentos e nos seus intensificadores;

e (Cada produto ou servico é referenciado por diversos nomes, no documento, o
gue implica o tratamento de andforas de forma precisa, o agrupamento de
expressdes diferentes, que se referem ao mesmo item do produto ou artigo;

e (Quando, num documento, sdo mencionadas varias entidades, é necessario
identificar o texto relevante para cada uma delas;

e (Os métodos de detecdo de sarcasmos ainda ndo estdo integrados nos
sistemas automaticos de analise de sentimentos;

e Erros de ortografia e gramaticais, deficiente pontuacdo e escrita em giria ndo
sdo tratados pelos sistemas automaticos;

® Incapacidade de analisar frases de natureza factual que possuem emogodes.

Os comentdrios dos turistas sobre as suas experiéncias gastrondmicas contém
expressdes culinarias, termos especificos sobre o sabor da comida, abreviagdes,
diferentes expressdes sobre determinados aspetos da restaura¢do e recorrem ao
sarcasmo. Existem casos em que a polaridade so pode ser determinada pelo sentido
de toda a frase e nao sé pelo de algumas palavras, o que leva a que se opte pela

analise de conteldo tradicional, em detrimento da analise de sentimentos.

A analise de conteldo pode ser utilizada de forma indutiva ou dedutiva, dependendo

da finalidade do estudo. Na abordagem dedutiva, presume-se a existéncia de um
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guadro tedrico pré-definido, sendo uma andlise que parte do geral para o especifico
e, consequentemente, o objetivo do estudo é o de testar esse referencial no objeto
especifico em estudo. Nas situacdes em que o conhecimento dessa drea de
investigacdo nao é suficiente ou é fragmentario, entdo a anadlise indutiva é a que se
sugere, partindo do especifico para o geral, pelo que o quadro tedrico vai ser gerado
com base no estudo. Independentemente da abordagem a seguir, os dados podem
ser tratados de forma qualitativa ou quantitativa; em ambas as abordagens, os dados
sdo classificados em categorias especificas, de acordo com o referencial tedrico (Elo

& Kyngas, 2008; Pfeil & Zaphiris, 2010).

145



4.4. Andlise Qualitativa versus Analise Quantitativa

Na analise quantitativa, aplicada aos estudos sociais, os dados sdao maioritariamente
recolhidos recorrendo-se aos questionarios, sendo as respostas quantificadas
numericamente. Os questiondrios sdo utilizados para estabelecer relagtes
estatisticas entre varidveis, permitindo generalizar-se as conclusdes para a restante
populacdo, de onde foi extraida a amostra (Bradley, Curry, & Devers, 2007; Lach,
2014). Esta técnica, quando aplicada em analise de contexto, quantifica e reduz
dados textuais a categorias numéricas, para posterior analise estatistica, ainda que
alguns autores defendam que essa transformacdao dos dados propicia a perda de
informacdo semantica, pois o texto pode ter varios significados (Pfeil & Zaphiris,

2010).

A anadlise qualitativa é adequada a compreensdo de fendmenos dentro de um
determinado contexto, descobrindo ligacGes entre conceitos e comportamentos. Os
dados sdo textos na forma verbal, escritos em formato de papel ou eletrdnico,
obtidos a partir de respostas narrativas a perguntas abertas de questionarios,
entrevistas, grupos focais, imprensa ou redes sociais e incidindo sobre as
caracteristicas da linguagem como meio de comunicagdao, nomeadamente: os seus
significados num determinado contexto (Bradley et al., 2007; Hsieh, 2005; Lach,
2014; Pfeil & Zaphiris, 2010). Na Tabela 29, encontram-se resumidas as

caracteristicas das avaliagdes quantitativas e qualitativas.

Tabela 29 - Caracteristicas das analises qualitativa e quantitativa

Quantitativa Qualitativa

Dedutiva - Orientada para a verificacdo e para |Indutiva - Orientada para a descoberta e

os resultados para 0s processos

MedicOes tendem a ser objetivas e confidveis | Medi¢Ges tendem a ser validas

N3o generalizavel - Orientada para os
Generalizavel - Orientada para a populagao.
estudos de caso

Fonte: Adaptado de Steckler et al. (1992)
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Aborda-se aqui a escolha do método de analise da complexidade das hipdteses sob
investigacdo, da capacidade dos dados ou dos diferentes métodos e sua resposta as
guestdes em andlise. Varios investigadores sugerem a integracao de ambas andlises -
guantitativas e qualitativas - uma vez que isto estimula a imaginacdo tedrica,
incentiva o surgimento de novas ideias e potencia a descoberta de respostas as
guestdes em analise (Raich, Miller, & Abfalter, 2014; White, 2002). Com efeito,
ambas as metodologias possuem pontos fortes e fracos, que podem ser minimizados
pela utilizacdo de ambos os métodos, na investigacdo (Steckler et al.,, 1992). A
utilizacdo de ambas as técnicas no mesmo conjunto de dados possibilita uma

compreensao mais abrangente, sem perda de informacao (Raich et al., 2014).

Steckler et al. (1992) sugerem quatro métodos hibridos de utilizacdo e interligacao

das analises qualitativa e quantitativa:

e Meétodo 1 — Neste tipo de modelo, os dados qualitativos sdo utilizados para
definir medidas quantitativas;

e Meétodo 2 — Nestes modelos, a avaliacdo é quantitativa, sendo posteriormente
utilizada a estatistica qualitativa, para ajudar na explicacdo das conclusdes
conseguidas com o modelo inicial;

e Método 3 — Este modelo é o inverso do método descrito no ponto dois, pois
inicialmente utiliza-se a analise qualitativa e so posteriormente a quantitativa;
€,

e Método 4 — Neste método sdo desenvolvidas duas abordagens estatisticas
(separada e simultaneamente). Os resultados das duas abordagens sdo

cruzados, para validarem as conclusdes.

No presente trabalho, optou-se pela utilizagdo de um modelo hibrido do tipo um, em
gue os outputs da analise qualitativa servem de inputs para a analise quantitativa;
deste modo, os comentarios sdao analisados por métodos qualitativos, medindo a
intensidade com que os clientes comentam as diferentes dimensdes do Dineserv.
Essa intensidade é entdo utilizada na andlise quantitativa, possibilitando testar as
hipoteses em estudo. A aplicacdo desse método encontra-se esquematizada na

Figura 11.

147



Figura 11 - Diagrama do método utilizado

Dineserv

Quadro Tedrico

Social Media

Easy Web Extrator

e A partir do Site da Rede Socia TripAdvisor:
* Proceder ao Scraping dos comentarios

¢ Proceder ao Scraping dos Indicadores
de Ranking y

Levantamento dados

Para cada Comentério: \

+ Identificar sentengas que fazem referéncia a [

uma dimensdo.

+ Associar essas sentengas a dimensdo em causa. Cod |f|Ca§aO
* Uma sentenga, ou parte dela pode fazer parte de
vérias dimensdes, simultaneamente.
Exportar os dados )
* Importar os dados I
+ Andlise Multivariada Tratamento Estatistico
\ ) \ y
Resultados
e \
+ Andlise Componentes L.
Principais Resultados Finais
L’ Indices sintéticos ) L J

Fonte: Adaptado de Amaral et al. (2015)

A analise qualitativa possibilita diferentes estratégias analiticas, consoante o tipo de

guestdes a responder (Thorne, 2000):

e Analise de constante comparagdao ou “Grounded Theory” - consiste em
analisar um elemento dos dados (entrevista, comentario, um tema) e
compara-lo com todos os outros elementos, que tanto podem ser
semelhantes  ou diferenciados, permitindo  assim  desenvolver
conceptualizagOes tedricas das possiveis relacdes entre os varios elementos

dos dados;
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e Estudo dos fendmenos ou fenomenologia - tenta descobrir e descrever a
natureza de um determinado fendmeno, em vez de encontrar padrdes e
relacOes. Esta abordagem leva os investigadores a anularem todos os seus
preconceitos, podendo assim gerar novas descri¢des e conceptualizacdes;

e Meétodos etnograficos - recorrem a técnica antropoldgica de interpretar os
processos e produtos do comportamento cultural de uma populacgdo,
nomeadamente: crencgas, padroes de parentesco e formas de viver; e

e Andlise da narrativa e do discurso de textos - permite identificar sensacdes
gue caracterizam as experiéncias vividas pelas pessoas. Essa andlise de textos
permite identificar temas e descobrir a forma como as pessoas o0s

percecionam e s3o afetadas por eles.

Independentemente da estratégia utilizada, a andlise dos dados qualitativos é o
processo taxondmico de ordenar e classificar essa informacao, que é subdividida em

4 subprocessos (Green et al., 2007):

e Dominio dos dados - processo demorado em que o investigador carece de se
envolver no contexto dos dados, possibilitando-lhe detetar pequenos
detalhes como hesitagdes e confiangca nas respostas dadas pelos
respondentes, o que é muitas vezes conseguido pela leitura repetida das
respostas. No caso das entrevistas, o investigador que entrevistou os
individuos é o que mais rapidamente se inteira dos meandros dos dados;

e Codificar os dados - é o processo de examinar e organizar a informacao que os
dados possuem, através da etiquetagem de sentencas de acordo com um
determinado cddigo. Essa codificacdo requer uma nogdo do contexto em que
as frases sdo escritas ou ditas, ou seja, o investigador tem de perguntar a si
mesmo aquilo que a pessoa queria dizer com a afirmacao. Frequentemente,
uma palavra ou frase é atribuida a mais do que um codigo;

e Criar categorias coerentes, associando-se as varias codificacdes que se
relacionam, podendo envolver a revisdo da codificacdo feita na segunda

etapa; e,

149



e |dentificacdo dos temas, agregando varias categorias que respondam as
guestdes de investigacdo, de acordo com os fundamentos tedricos,

explicando assim os fendmenos sociais.

A evolucdo que, desde 1980, as tecnologias de informacdo tém vindo a sofrer
aperfeicoou os sistemas da andlise qualitativa, surgindo novos tipos de dados, novos
métodos de recolha de dados e novos métodos de analise de dados. O aparecimento
de programas conhecidos por “Computer Aided Qualitative Data Analysis Software”
(CAQDAS) é um dos exemplos mais utilizados para demonstrar essa evolugdo.
Inicialmente, estas aplicacdes eram utilizadas para melhorar a acessibilidade dos
dados qualitativos, sobretudo quando os dados se encontravam em formato papel.
Posteriormente, os programadores informaticos foram adicionando novas
funcionalidades, como a desagregacdo do texto em unidades de dados mais
pequenos, a funcionalidade de codificacdo, a de relacionar segmentos de texto com
os codigos e a possibilidade de gerar frequéncias e graficos de ocorréncias
(MacMillan, 2005; Wickham & Woods, 2005). Alguns desses softwares possuem
interfaces de comunicacdao com o MS Excel e com o sistema de processamento de
estatistica quantitativa SPSS, proporcionando uma andlise hibrida de métodos

gualitativos e quantitativos, sequencial ou comparativamente (Raich et al., 2014).
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4.5. Método de Analise Utilizado

Identificar as dimensdes do DINESERV, nos comentdrios feitos pelos turistas no
TripAdvisor, e extrapolar os resultados obtidos para a popula¢do, conforme proposto
neste trabalho, enquadra-se numa analise hibrida, seguindo o método 1, conforme
proposto por Steckler et al. (1992), em que o output da andlise qualitativa tem que
ver com métricas quantitativas, que serao usadas como input da analise quantitativa.
Sendo um método sequencial, a andlise iniciou-se pela vertente qualitativa, seguindo
uma abordagem de analise do discurso dos comentarios ou textos, conforme descrita

por Thorne (2000).

A partir dos dados que estavam armazenados numa base de dados MS Access,
anteriormente obtidos por técnicas de “scraping”, criaram-se cddigos para identificar
os restaurantes e o utilizador que fez a avaliagdo, sendo posteriormente criados
documentos MS Word, através de linhas de comandos SQL, em que o nome do
documento é a concatenac¢do do cédigo restaurante com o cédigo do turista que fez
o comentdrio; dentro desse documento, encontra-se o titulo da avaliacdo e o
comentario. No caso em que os comentdrios ndo se encontravam em inglés, utilizou-

se 0 Google Tradutor para converter esses textos para inglés.

Para a analise qualitativa dos comentdrios, utilizou-se o software Computer Assisted
Qualitative Data Analysis (CAQDAS) MaxQda versdo 10, sendo importados os
comentarios que estavam nos documentos MS Word e sendo depois criados os
cédigos e categorias, de acordo com o quadro tedrico. Para se poder captar o sentido
e a intensidade dos comentarios, relativamente a cada cdédigo, em todos eles se
criaram subcddigos de 1 a 5, que sdo atribuidos consoante a emocao exprimida pelos

utilizadores (Amaral et al., 2015):

1. Mau

2. Mediocre
3. Razoavel
4. Bom

5. Excelente
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Os subprocessos da andlise qualitativa estdo representados no esquema da Figura 12.
Na fase inicial da codificacdo, 50 dos 800 comentarios foram analisados em
simultaneo por trés analistas, que se reuniram semanalmente para avaliarem as
classificacdes e uniformizarem os critérios de codificacdo. Passada essa fase inicial, as
reunides semanais continuaram, com o objetivo de se corrigirem classificagdes de

textos subjetivos.

Figura 12 - Processo da analise qualitativa

Dominio dos dados Codificagdo Categorizagdo Temas

1Bad

— ¢+ 2Poor
we ate grilled meat. really good \3 Adequate  Overall Qualiy of Food ——'-Food Quality
N ¢ 4Good

p— 5 Excellent

1Bad
2Poor

3Adequate  Stoff Trainig & Professional Service Quality
4 Good

5 Excellent

s— — staff friendly and professional
kg woeco il yu 't s ety Pt appete, e i, e wee by i
b

1Bad

2 Poor

3IAdequate  Attentve staff
4 Good

o 5Excellnt

Fonte: Adaptado de Green et al. (2007)

Terminada a analise qualitativa, os dados foram exportados para uma folha MS Excel,
recorrendo-se a funcionalidade “Code Matrix Browser”, existente no MAXQDA. Nesse
ficheiro, cada linha é identificada pelo restaurante e pelo utilizador que avaliou o
estabelecimento. Relativamente as colunas, existem sempre 5 delas que estdo
associadas a um dos itens de cada dimensao, representando cada uma delas o valor
da intensidade do comentdrio, que vai de 1 a 5. Em cada célula, consta o nimero de
vezes que aquele item foi referido no comentario em analise, com a mesma
intensidade. Por exemplo, a sopa era muito saborosa e a sobremesa era fantastica.
Em ambos os casos o item “sabor da comida” é classificado como excelente. Nos

casos em que esse item ndo foi mencionado no comentario, a célula fica com valor 0.
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Foi necessario criar uma nova coluna por cada item, com o objetivo de agregar a
informacdo das cinco colunas associadas a caracteristica em analise. Nessa nova
coluna, cada célula ird ter o valor da coluna de intensidade, em que a célula associada
a esse comentdrio é superior (maior que zero) e zero, nos casos em que essa
caracteristica nao foi mencionada, dado que os utilizadores ndo a valorizaram.
Existem comentarios em que o mesmo item é referenciado vdarias vezes, com
intensidades diferentes. Nestes casos, optou-se por atribuir na coluna nova a
intensidade referenciada de menor valor. Essa preparacao dos dados encontra-se
exemplificada na Tabela 30. Apds esse pré processamento, os dados foram

importados para o software estatistico SPSS.

Na andlise quantitativa, existem varios métodos de analise de dados, embora a
utilizacdo de cada uma delas tenha os seus requisitos, nomeadamente: o tipo de
escala utilizada, o tipo de varidveis e o numero de varidveis independentes e
dependentes. Para além dessas condicbes, a escolha do método estatistico a utilizar

depende do tipo de questdes sob investigacdo (Mertler & Vannatta, 2002):

e O grau de relagdo entre as varidveis, em que se estuda as relagdes entre duas
ou mais variaveis, bem como as suas correla¢des e regressoes;

e O grau de significado das diferencas entre grupos, cuja finalidade é identificar
relagdes casuais entre varidveis independentes e dependentes. Esses grupos
sao criados através de categorias definidas pelas varidveis independentes;

® Preve-se a participacdo num grupo, identificando-se as varidveis
independentes que melhor predizem o grupo a que se pertence. Os métodos
estatisticos que respondem a esse tipo de questdes sao indicados quando a
variavel dependente é categodrica;

e Recorre-se a determinadas técnicas de estrutura quando se questiona a
estrutura subjacente a um conjunto de varidveis ou se pretende reduzir o

numero de variaveis independentes.
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Tabela 30 - Exemplo dos dados resultantes da analise qualitativa

Qualidade
Restaurante | Utilizador | da comida | 1:Mau | 2:Mediocre | 3:Adequado | 4:Bom | 5:Excelente
servida
210 1684 0 0 0 0 0 0
210 1670 0 0 0 0 0 0
210 1629 5 0 0 0 0 1
210 1621 0 0 0 0 0 0
210 1607 5 0 0 0 0 1
210 1597 5 0 0 0 0 1
210 1589 2 0 1 1 0 0
210 1569 5 0 0 0 0 1
210 1521 0 0 0 0 0 0
210 1518 0 0 0 0 0 0
210 1474 5 0 0 0 0 1
210 1471 3 0 0 1 1 0

Fonte: Elaboragdo prépria

Na analise quantitativa, foi utilizado o software estatistico IBM SPSS STATISTICS
versdo 21. A andlise multivariada empregue compreendeu técnicas estatisticas de
estrutura como a andlise fatorial e a analise de componentes principais. A analise
multivariada refere-se a todos os métodos estatisticos que analisam
simultaneamente duas ou mais medigdes de individuos ou objetos sob investigagao.
Muitas destas técnicas sdo extensdes da analise univariada, ainda que outras (como a
analise fatorial e a andlise de componentes principais) tenham sido desenvolvidas
apenas para analise multivariada (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). Estas
técnicas multivariadas sdo utilizadas com variaveis de escalas numérica continua, ndo
sendo apropriadas para varidveis nominais ou categdricas ou qualitativas,
recorrendo-se nesses casos a andlise de correspondéncias multiplas, que - para além
de identificar a existéncia das relacdes entre as varidveis - também mostra como
estdo relacionadas, proporcionado uma representacdo grafica dos dados (Costa,

Santos, Cunha, Cotter, & Sousa, 2013; Hair et al., 2010; Hoffman & Franke, 1986).

Na andlise de correspondéncias multiplas (ACM) as varidveis categoricas, sdo

associados codigos numéricos, que se iniciam em 1 e vdo até k (nUmero méaximo de
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categorias da variavel). No entanto, se for atribuido um cédigo inferior a 1, é excluido
da andlise, o que é uma solucdo para as ndo respostas, quando se opta por n3do as
considerar como categorias ativas. Se os dados possuirem varidaveis continuas que
sejam consideradas importantes para a analise, entdo elas podem ser incluidas na
analise de correspondéncias multiplas, desde que categorizadas previamente
(Carvalho, 2008), motivo pelo qual se alterou, no presente trabalho, a codificacdo das
variaveis, de acordo com a Tabela 31; no entanto, algumas varidveis ndo foram

codificadas dessa forma, encontrando-se descritas no Anexo |I.

Tabela 31 - Valores finais das variaveis

Valor antigo Descricao Novo Valor
0 Ndo mencionado 1
1 Mau 2
2 Mediocre 3
3 Adequado 4
4 Bom 5
5 Excelente 6

Fonte: Elaboracdo propria

O espa¢o multidimensional inicial é por vezes ilegivel, podendo ser reduzido pela
aplicacdo da ACM, que varios autores sugerem como uma técnica adequada para
reduzir esse espaco original. Assim, cada uma das dimensdes calculadas é
caracterizada por valores singulares ou “Eigenvalues”, que indicam o contributo de
cada dimensdo para explicar a variancia nas categorias, sendo sugeridos valores
superiores a 0.2 (Hair et al., 2010). Outra caracteristica das dimensdes é a sua inércia,
cujos valores vao de 0 a 1 e quanto mais préximos estdo de 1, maior é a variancia
explicada pela dimensdo, estando relacionada com os valores singulares. Estes dois
valores estdo associados ao alfa de Cronbach , que permite avaliar a qualidade do
ajustamento do modelo, sendo considerado um bom ajustamento aquele que registe
valores superiores a 0,7. Todavia, nos casos em que o estudo é exploratério, aceitam-
se valores acima de 0,6. Alguns autores privilegiam a utilizacdo de duas ou trés

dimensdes, pelo que a decisdo final é do investigador, que deve estabelecer um
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equilibrio entre o desejo de aumentar a variancia explicada e a complexidade da

solucdo (Carvalho, 2008; Hair et al., 2010).

Cada dimensdo extraida é explicada pela varidncia das diversas varidveis iniciais,
materializada num valor numérico entre 0 e 1, que se denomina de medidas de
descriminag¢do (quanto mais préximo de 1, mais a varidvel descrimina essa dimensao,
ndo existindo, contudo, um critério rigido e numérico que auxilie na escolha das
varidveis que melhor descrevem as dimensGes). Ao repetir-se a andlise de
correspondéncias multiplas com as varidveis que melhor descriminam uma Unica

dimensdo, o resultado é um indice consistente (Carvalho, 2008).

A resposta a determinados problemas pode ser obtida recorrendo a métodos
estatisticos que comparam parametros populacionais como a média, variancia e
mediana, testando-se a significancia de fatores capazes de influenciar a resposta da
variavel dependente. Esses métodos fazem parte de um de dois grupos mais amplos:
os testes paramétricos e os ndo paramétricos. Os primeiros testes sdo aplicados
quando a varidvel dependente possui uma distribuicdo normal e as variagGes
populacionais sdo homogéneas. Os testes ndo paramétricos ndo tém essas
imposicdes, mas requerem que as variaveis sejam categoéricas (Maroco, 2007).
Quando temos uma variavel com duas amostras independentes e emparelhadas e
com uma distribuicdo ndo normal, o teste Wilcoxon-Mann-Whitney serd apropriado,
pois é um teste que ndao impde qualquer distribuicdo, sendo concebido para evitar
pré-condicdes (como as dos testes paramétricos), testando a probabilidade das duas
amostras possuirem a mesma distribuicdo (Huber & Wagner-Ddbler, 2003). Quando a
amostra é suficientemente grande, a estatistica do teste possui distribuicdo normal
(Mann & Whitney, 1947). Considerando o poder estatistico de um teste com a
probabilidade de rejeitar uma hipdtese nula falsa, pode afirmar-se que este teste é
um dos mais poderosos testes ndo paramétricos, tendo 95% do poder estatistico do
teste t-Student. Apesar disso, quando é utilizado o teste de Monte Carlo, o teste

Wilcoxon-Mann-Whitney é menos poderoso que os testes t (Nachar, 2008).

Uma rede é um conjunto de objetos, em que pelo menos dois deles estdo
interligados por ligagdes, pelo que - dependendo do contexto - existe uma variedade

de redes, em multiplos dominios (Easley & Kleinberg, 2010). No caso especifico das

156



redes sociais, esses objetos sdo entidades distintas umas das outras, existindo
relacdo entre elas. Essas entidades podem ser pessoas, grupos, organismos, textos ou
mesmo conceitos. As relagdes sao de um par de entidades diferentes e podem ser de
amizade, de confianca ou mesmo binarias (Butts, 2008). A utilizacdo de grafos é uma
possivel representacdao das redes sociais. Um grafo é composto por nés, que estao
interligados por arestas bidirecionais ou unidirecionais. Os nds representam as
entidades e as arestas ou ligacBes representam a relagdo que existe entre esses
objetos. No caso de essa relacdo ser nos dois sentidos, entdo, temos arestas
bidirecionais - caso contrdrio, sdo unidirecionais (Easley & Kleinberg, 2010). A
representacdo e a andlise dessas redes complexas (nomeadamente: o calculo das
métricas) ocorrem por intermédio de aplicagGes especificas para o efeito. Dessas
aplicagdes, o NodeXL foi desenvolvido para funcionar no MS Excel e tem sido
utilizado pela comunidade cientifica, por ser intuitivo e permitir ligacGes diretas a
redes sociais (Smith, 2014). No presente trabalho, utilizou-se o NodeXL Pro, para

descrever a amostra analisada.

Neste capitulo, que agora termina, foi descrita a técnica de scraping e a ferramenta
utilizada para recolha de dados. Descreveu-se a metodologia integrada de andlise
gualitativa e quantitativa, desenvolvida para este trabalho. Apresentaram-se os
métodos estatisticos quantitativos utilizados, nomeadamente: a anadlise de
correspondéncias multiplas, os testes de normalidade de Kolmogorov-Srnirnov e o

teste ndo paramétrico de duas amostras independentes Wilcoxon-Mann-Whitney.

157



Capitulo 5 - Tratamento de Dados

Apds enunciado o método de investigacdo que norteou este trabalho, com o objetivo
de aferir se o modelo DINESERYV institucional é possivel de ser empregue no dominio
das redes sociais e com base nos comentarios dos consumidores, foi efetuado o

conjunto de testes estatisticos descritos no capitulo anterior.

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados da analise descritiva e da andlise de
redes sociais, recorrendo-se a teoria dos grafos e a estatistica inferencial. O resultado
da analise qualitativa, da varidvel “localizacdao conveniente” e da dimensao

conveniéncia é apresentado no formato de nuvens de palavras.

5.1. Caracterizagdao da Amostra

As avaliagdes recolhidas dos dez restaurantes mais bem cotados, no TripAdvisor, nas
cidades de Ponta Delgada nos Agores e Maui no Havai, foram no total de 816 (no
processo de andlise qualitativa, 6 foram eliminados). Durante a conversado dos dados
do MAxQda para o SPSS, foram eliminados mais dois comentarios, pelo que a analise

quantitativa foi feita com 808 avaliagoes.

Essas aprecia¢gdes ndao foram no mesmo nuimero, para os restaurantes de cada uma
das cidades, conforme se pode verificar no grafico da Figura 13, devido a alguns dos
restaurantes de Ponta Delgada ndo perfazerem as 50 avaliagdes. Assim, o niUmero de

comentarios a cada restaurante se encontra na tabela do Anexo Il.
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Figura 13 - Distribuicdo por nimero de avaliagGes por destino
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Fonte: Elaboracdo propria

Os softwares de andlise qualitativa, como o MaxQda, contam automaticamente o
numero de vezes que um cdédigo estd associado a palavras ou segmentos de texto
(Kuckartz, 2010), pelo que o grafico da Figura 14 representa o numero de vezes que
as dimensdes Dineserv foram referidas pelos turistas, nos seus comentdrios. No
Anexo lll, encontra-se especificado o numero de vezes que os atributos das varias
dimensdes foram referenciados. No gréafico, verifica-se que a dimensdo mais
referenciada foi a qualidade da comida, seguida pela atmosfera e pelo preco e valor.
As dimensdes menos mencionadas nos comentarios dos utilizadores do TripAdvisor
foram a conveniéncia e a qualidade do servigco prestado. Uma outra funcionalidade
deste tipo de aplicacdo é a de permitir a criacdo de um diciondrio, em que cada
atributo estad associado a uma lista de termos, que descrevem esses cddigos. Esta
funcionalidade permite uma maior rapidez em futuras analises, embora esse
automatismo necessite de um acompanhamento do investigador, devido a novos

termos que possam surgir ou desaparecer (Wiedemann, 2013).
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Figura 14 - Distribuicdo por numero de referéncias as dimensdes do DINESERV
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Fonte: Elaboragdo proépria

A utilizacdo de palavras que compdem frases (associadas aos cdédigos das varias
dimensdes do Dineserv para a criagao de nuvens de palavras) possibilita identificar as
palavras mais utilizadas pelos utilizadores, quando se referem aos diferentes
atributos das dimensdes. No presente trabalho, o nimero de frases catalogadas é
superior a 6.000, com a Figura 15 a exibir a nuvem de palavras do atributo

“localizagao conveniente” referente a dimensao do Dineserv conveniéncia.

Figura 15 - Nuvem de palavras da varidvel "localizagdo conveniente"
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Fonte: Elaboracdo prdpria
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A distribuicdo dos perfis dos avaliadores das experiéncias gastrondmicas, nos dois
destinos, esta representada no grafico da Figura 16, onde se verifica que existe maior
numero de avaliadores (nos Acores) que ndo disponibilizaram informacdo do seu
estatuto no TripAdvisor do que no Havai, situacdo semelhante acontecendo aos
membros dessa rede que tém nivel “Reviewer”. Nos restantes niveis de perfil, o
destino Havai tem maior nimero de avaliadores, verificando-se maior diferenca nos

“Top Contributor”.

Figura 16 - Distribuicdo por nivel do utilizador, por destino turistico
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Fonte: Elaboragdo prépria

No gréafico da Figura 17, estdo representados alguns aspetos disponibilizados pelo
TripAdvisor, que caracterizam os utilizadores que avaliaram restaurantes dos dois
destinos. Os membros da rede temadtica que frequentaram o Havai tém maior

nimero de avaliagBes, tanto no geral como em termos de restaurantes.
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Figura 17 - Valores médios das caracteristicas dos avaliadores, por regiao
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Fonte: Elaboracdo prdpria

Para além disso, esses turistas tém mais avaliacOes na cidade e receberam mais votos
Uteis. Em média, os turistas do Havai visitaram mais um restaurante em Maui do que

os turistas de Ponta Delgada.

Figura 18 - Distribuigdo por nimero de restaurantes visitados na cidade
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Fonte: Elaboragao prépria
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Um numero de restaurantes visitados na cidade com valores superiores a 8 sd existe
no destino Havai, pelo que se criou uma nova variavel, em que o maior nimero de
vezes que um restaurante foi visitado é o de 8 ou mais vezes. Deste modo, a
comparacao desta variavel entre os dois destinos torna-se mais elegivel, conforme
grafico da Figura 18. Verifica-se que em Ponta Delgada houve mais turistas a avaliar
os dez restaurantes mais bem cotados do que em Maui e que em Ponta Delgada nao

houve mais do que 7 restaurantes avaliados por estes avaliadores.

O grafico da Figura 19 representa o tipo de refeicdes feitas pelos viajantes nos
restaurantes mais bem cotados das cidades em analise, verificando-se a auséncia de
pequenos-almogcos em Ponta Delgada, comparativamente a Maui, bem como a
menor percentagem de almocos em S. Miguel. Verifica-se ainda que os jantares sdo

as refeicGes mais servidas aos turistas, em ambos os destinos.

Figura 19 — Distribuicdo por tipo de refeicao feita no restaurante
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Fonte: Elaboracdo prdépria

A ida dos turistas a esses restaurantes deveu-se, em ambos os destinos, ao
TripAdvisor. Em Ponta Delgada, também houve alguns clientes que frequentaram o
restaurante devido a recomendagdo de profissionais de turismo. Em Maui, existe um
grupo que experimentou esses restaurantes devido a recomendacdo de locais,
embora a grande maioria dos avaliadores ndao mencionem quem lhes recomendou os

restaurantes, conforme se observa no grafico da Figura 20.
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Figura 20 — Distribuicdo por “guem recomendou o restaurante”
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Fonte: Elaboracdo prépria

Em Ponta Delgada, os avaliadores membros do TripAdvisor voltaram entre 2 a 5
vezes ao estabelecimento que avaliaram, mais vezes que os avaliadores de Maui,
ainda que, nesta ultima cidade, os turistas fossem (em maior nimero) cinco ou mais
vezes ao restaurante avaliado, bem como aos restaurantes que frequentaram em

estadias anteriores.

Figura 21 - Numero de vezes que o restaurante foi visitado pelo turista
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Fonte: Elaboracdo propria
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No grafico da Figura 21, verifica-se ainda que a grande maioria dos clientes nao

menciona o numero de vezes que revisitou os restaurantes.

Recorrendo-se a teoria dos grafos - em que os vértices sdo os restaurantes de uma
das regiOes e as arestas entre dois vértices o nimero de clientes que foram aos dois
restaurantes, representados pelos vértices - foram elaborados dois grafos, um por

cada destino, com o auxilio da aplicacdo NodeXL Pro.

Figura 22 - Grafo de restaurantes frequentados pelos mesmos clientes

e Restaurante de Ponta Delgada

Menor nimero de clientes

" Restaurante de Maui Maior nimero de clientes

Fonte: Elaboragdo prépria

Esses grafos sdo os que constam da Recorrendo-se a teoria dos grafos - em que os
vértices sdo os restaurantes de uma das regides e as arestas entre dois vértices o
nimero de clientes que foram aos dois restaurantes, representados pelos vértices -
foram elaborados dois grafos, um por cada destino, com o auxilio da aplicacdo
NodeXL Pro.

Figura 22, com a cor das arestas estando associada ao numero de avaliadores em
comum aos dois estabelecimentos, pelo que a aresta com mais clientes é cor-de-rosa

e mais larga, ao passo que aquela que tem menor nimero de clientes é verde e
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menos larga. Verifica-se que em Ponta Delgada os utilizadores frequentaram com
maior regularidade os restaurantes mais bem cotados do que em Maui, ndo se
aventurando muito por outros restaurantes. Com efeito, em Ponta Delgada, existem
dois restaurantes, 109 e 109, que partilharam mais os clientes, havendo depois um
outro par que partilhou mais clientes do que os outros, nomeadamente, os 102 e
108, havendo a seguir um grupo de trés partilhas de clientes, também elevadas, e os
restantes, em que a partilha de clientes é bem menor. Verifica-se ainda que o
restaurante 108 é o que partilha com mais restaurantes os clientes, fazendo parte do
segundo grupo de estabelecimentos com maior nimero de clientes partilhados. Em
Maui, a partilha dos restaurantes com cotacdo superior € menor onde existem dois
grupos de estabelecimentos, 208 e 204, 203 e 201, em que a reparticao de clientes é
relativamente maior do que nos restantes, embora com valores inferiores a Ponta
Delgada. O grafo de Ponta Delgada é mais denso, com um valor de 0,89, e no Maui é
menos denso, com um valor de 0.49, conforme se apresenta no Anexo IV, pelos

calculos das métricas efetuadas no NodeXI.
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5.2. Analise Multivariada

A identificacdo das varidveis que melhor descrevem as vdrias dimensdes do
DINESERYV (e que sdo referenciadas nos comentarios dos utilizadores do TripAdvisor)
foi obtida pela utilizacdo de técnicas de andlise exploratéria multivariada, como a
analise de componentes principais e a analise fatorial. Estes dois métodos estatisticos
tém como pré requisitos que as varidveis sejam quantitativas, o que ndo acontece

neste trabalho, pois algumas delas sdo categdéricas (Maroco, 2007).

Esta restricao pode ser ultrapassada utilizando-se o método estatistico de analise de
correspondéncias multiplas, pois esta metodologia possibilita a utilizacdo de variaveis
qualitativas ou categodricas, desde que essas categorias sejam mutuamente
exclusivas. No caso de a analise envolver varidveis quantitativas, sugere-se a sua
quantificacdo, antes da utilizacdo da andlise de correspondéncias multiplas (Carvalho,

2008).

No anexo V, encontra-se uma tabela com os valores de frequéncia das varidveis
associadas, pela literatura, a dimensao qualidade da comida. Do resultado da analise
de correspondéncias multiplas (ACM) a todas essas variaveis, resultou, conforme

anexo V:

e A variancia explicada pelo modelo é de 2,25 e a variancia ndo explicada é de
6,75.

e A primeira dimensdao possui um alfa de Cronbach de 0,727, um valor de
inércia de 0,314. A segunda dimensao tem um alfa de Cronbach de 0,450 e
uma inércia de 0,185.

e A variancia da primeira dimensdo é 0,314/0,499*%100, cujo valor é de 62,90%

(Carvalho, 2008).

A primeira dimensdo possuiu um alfa de Cronbach bom, embora a segunda tenha
um mau valor (Hair et al., 2010). Por outro lado, algumas varidveis tém valores de

discriminacdo das dimensdes muito proximos de zero, pelo que se procedeu a
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novas interacgdes, tendo-se eliminado do modelo essas varidveis, obtendo-se

assim novas dimensodes, conforme anexo V. Isso resume-se da seguinte forma:

e A variancia explicada pelo modelo é de 2,05, contudo a ndo explicada é de
3,95.

e A primeira dimens3do possui um alfa de Cronbach de 0,742 e um valor de
inércia de 0,436. Na segunda dimensdo, obteve-se um alfa de Cronbach de
0,387 e uma inércia de 0,246. Todas as varidveis possuem medidas de
descriminagdo aceitdveis, embora n3ao excelentes. Por outro lado, estes
valores pouco diferenciam as duas dimensdes.

e A variancia explicada pela primeira dimensdo é 0,436/0,682*100, cujo valor é

de 63,93% (Carvalho, 2008).

A primeira dimensdo calculada possui um bom valor alfa de Cronbach, sendo
aceitavel a variancia explicada, embora a dimensdo 2 tenha mau ajustamento (Hair et
al., 2010). A solucdo obtida apresenta um bom ajustamento, ainda que, apds mais
algumas interacdes, se tenha obtido um novo modelo, conforme Anexo V, real¢ando-

se:

e Avariancia explicada pelo modelo é de 1,42 e a ndo explicada é de 0,58.

e As dimensdes 1 e 2 tém alfa de Cronbach de 0,730 e 0,423, respetivamente.
Os valores de inércia de cada uma das dimensGes sdo de 0,788 e 0,638. As
varidveis possuem bons valores para as medidas de discriminacdo, nao
diferenciando as duas dimensdes.

e A variancia explicada pela primeira dimensdo é 0,788/1,422*100, cujo valor é

de 55,39% (Carvalho, 2008).

No método ACM, privilegiam-se duas dimensdes, embora se possa obter um nimero
diferente, dependendo da andlise de outros indicadores, como a inércia, que no caso
de possuirem valores numéricos pequenos, ndo sao necessariamente interpretaveis
(Carvalho, 2008). Como, nos trés modelos, os valores do alfa de Cronbach da primeira
dimensdo sdo bons, e considerando os objetivos desta analise (Hair et al., 2010),
optou-se por focalizar a analise na primeira dimensdo da interacdo intermédia.

Nesta, as medidas de discriminacdo das variaveis, representadas na Tabela 32, nem
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sempre s3do as ideais, mas - mesmo assim - apresentam maior numero de varidveis

gue contribuem para a coeréncia tematica da dimensdo (Carvalho, 2008).

Tabela 32 - Variaveis discriminantes da qualidade da comida

Variaveis Discriminagao
O restaurante serve comida saborosa ,524
Preparac¢ao da comida ,518
Composicao dos produtos utilizados ,464
Qualidade da comida servida ,463
Apresentagdo da comida ,343
Restaurante oferece opg¢des saudaveis ,305
Active Total 2,617

Fonte: Elaboracdo propria

Aborda-se agora a aplicacdo do modelo ACM as varidveis da qualidade de servico,
conforme proposto pela literatura e pela observacdo empirica, cujas frequéncias se
encontram no Anexo VI, bem como os resultados de trés interacdes da aplicacdo da
ACM. Assim, no caso da primeira interacdo (para a qual foram utilizadas todas as

variaveis), obtiveram-se os seguintes valores:

e Avariancia explicada pelo modelo é de 2,385 e a nao explicada é de 8,615.

e (O alfa de Cronbach da dimensdo 1 é de 0,710 e a inércia é de 0,257. Para a
segunda dimensado, os valores sdao 0,535 e 0,177, respetivamente.

e A varidncia que cada uma das dimensGes explica é 0,257/0,434*100,
respetivamente, cujo valor é de 59,17% e 0,177/0,535*100, que corresponde
a 33,08% (Carvalho, 2008).

A variancia explicada da dimensdao 1 apresenta valores satisfatérios - o mesmo
sucedendo com o valor do alfa de Cronbach, ainda que algumas das varidveis
possuam valores discriminativos muito préoximos de zero - e a dimensdo 2 é
caracterizada por fracos valores (Hair et al.,, 2010), pelo que se procedeu a novas

interacdes, obtendo-se um segundo modelo, com os seguintes valores:

e Avaridncia explicada pelo modelo é de 1,87 e a ndo explicada é de 3,126.
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e (O alfa de Cronbach da dimensdo 1 é de 0,705 e a inércia é de 0,459. A
dimensdo 2 tem um alfa de Cronbach de 0,389 e uma inércia de 0,290.

e A variancia explicada pela dimensdo 1 é de 0,459/0,749*100, cujo valor é de
61,28%, ao passo que a da dimens3do 2 é de 0,290/0,749*100, ou seja: 38,72%
(Carvalho, 2008).

Numa tentativa de melhorar os valores das dimensdes, procedeu-se a uma ultima

interacao, em que os valores foram os seguintes:

® Avariancia explicada pelo modelo é de 1,37 e a ndo explicada é de 0,63;

e O alfa de Cronbach da dimensdo 1 é de 0,755 e a inércia é de 0,803. A
dimensdo 2 tem um alfa de Cronbach de 0,249 e uma inércia de 0,571;

e A variancia explicada pela dimensdo 1 é de 0,803/1,370*100, cujo valor é de
58,61%, ao passo que a da dimensdo 2 é de 0,571/1,370*100, ou seja: 41,68%
(Carvalho, 2008).

Tabela 33 - Varidveis discriminantes da qualidade de servico

Variaveis Discriminagao
Os empregados corrigem erros de servigo rapidamente ,505
Empregados estdo sempre prontos a ajudar ,464
O restaurante serve os pratos exatamente como eu pedi ,462
Empregados atenciosos ,437
Empregados estdo treinados e evidenciam profissionalismo ,426
Active Total 2,294

Fonte: Elaboragdo prépria

Também nesta tentativa, sé a dimensdao 1 apresenta valores de alfa Cronbach
satisfatdrios (Hair et al., 2010); por outro lado, nesta interagao, perde-se um pouco
da variancia explicada, mas - em contrapartida - os valores que discriminam as
varidveis na dimensdao 1 sdo os melhores alcancados. Atendendo a que - nos trés
modelos - os valores de alfa de Cronbach sao satisfatdrios para a primeira dimensao
(Hair et al., 2010) e que a variancia dessa dimensdao é superior, no modelo
intermédio. Nesta, as medidas de discriminacdao das variaveis, de acordo com a

Tabela 33, nem sempre sdo as ideais, mas - ainda assim - apresentam maior nimero
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de varidveis que contribuem para a coeréncia temadtica da dimensdo, em

conformidade com a literatura (Carvalho, 2008).

A semelhanca das outras dimensdes, procedeu-se a construcdo de trés modelos para
a dimensdo Preco Valor, cujos resultados se encontram no Anexo VII, bem como a
tabela de frequéncias das varidveis analizadas. O primeiro modelo testado incluia
todas as varidveis referenciadas pela literatura ou mencionadas pelos clientes, nos

seus comentarios, tendo-se obtido os seguintes valores:

e Avariancia explicada pelo modelo é de 1,83 e a ndo explicada é de 5,16;

e Qs alfas de Cronbach das duas dimensdes foram de 0,555 e de 0,503,
respetivamente, e as inércias foram de 1,906 e de 1,759, sendo a inércia total
de 3,665;

e As varidncias explicadas por cada uma das dimensdes foram de
1,906/3,665*100 = 52,01% para a primeira e de 1,759/3,665*100 = 47,99%
(Carvalho, 2008).

Perante estes valores, verifica-se que ambas as dimensGes apresentam valores
inferiores ao limiar do aceitavel, relativamente ao alfa de Cronbach (Hair et al., 2010).
Neste sentido, foi criado um novo modelo, em que se eliminaram as varidveis que
apresentavam valores discriminativos baixos, tendo-se obtido um modelo com os

seguintes valores:

e Avariancia explicada pelo modelo é de 1,74 e a nao explicada é de 2,26;

e (S alfas de Cronbach das duas dimensdes foram de 0,608 e de 0,520,
respetivamente, e as inércias foram de 0,459 e de 0,410, sendo a inércia total
de 0,869;

e As variancias explicadas por cada uma das dimensdes foram de
0,459/0,869*100 = 52,84% para a primeira e de 0,410/0,869*100 = 47,18%
(Carvalho, 2008).

A primeira dimensdo apresenta valores de alfa Cronbach no limiar do satisfatoério,
para um estudo de exploracdo, ao passo que, na segunda dimensdo, esses valores
ndo sdo aceitaveis (Hair et al., 2010), pelo que se criou um novo modelo, em que as

varidveis cujas médias dos valores discriminativos foram os mais baixos foram
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excluidos, obtendo-se modelos cujos valores que caracterizam o modelo sdo como se

segue:

e Avariancia explicada pelo modelo é de 1,47 e a ndo explicada é de 0,53;

e OS alfas de Cronbach das duas dimensdes foram de 0,734 e de 0.523,
respetivamente, e as inércias foram de 0,790 e de 0,677, sendo a inércia total
de 0,734;

e As variancias explicadas por cada uma das dimensdes foram de
0,790/1,467*100 = 53,85% para a primeira e de 0,677/1,467*100 = 46,15%

para a segunda (Carvalho, 2008).

O alfa de Cronbach da dimensdo 1 apresenta um bom valor, embora o da segunda
dimensdo seja um mau valor (Hair et al.,, 2010). Por outro lado, as varidveis em
analise ndo distinguem as duas dimensdes, pelo que esta ultima dimensdo ndo serd
tida em conta para o estudo. Em todos os trés modelos, as segundas dimensdes ndo
sdo elegiveis. No ultimo modelo, a variancia explicada pela dimensdao 1 é a mais
elevada, bem como o alfa de Cronbach dessa dimensdo. No segundo modelo, as
medidas de discriminacdo das varidveis sdo aceitaveis, mas ndo discriminam
corretamente as dimensdes, em especial a dimensdo 1, pois, os valores
discriminativos sdao maiores na dimensdo 2, que ndo apresenta um bom ajuste (Hair
et al., 2010), pelo que a analise continuard com o ultimo modelo, cujos valores de

discriminacao das variaveis sdo os da Tabela 34.

Tabela 34 - Varidveis discriminantes da dimensao prego e valor

Variaveis Discriminagao
Boa relacdo qualidade/preco ,790
Pratos a precos razoaveis ,790
Active Total 1,580

Fonte: Elaboracdo prdépria

A dimensdo atmosfera foi processada varias vezes, apresentando-se a inicial e os dois
modelos em que os resultados foram mais significativos, cujos quadros de analise de

frequéncias e das interagdes ACM se encontram no Anexo VIII. Na primeira interacao,
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refira-se todas as variaveis referidas na literatura como constructos da dimensao

atmosfera ou referenciadas pelos clientes, obtendo-se os seguintes valores:

A variancia explicada pelo modelo é de 2,56 e a ndo explicada é de 14,43;

OS alfas de Cronbach das duas dimensdes foram de 0,703 e de 0.573,
respetivamente, e as inércias foram de 0,174 e de 0,128, sendo a inércia total
de 0,302;

As variancias explicadas por cada uma das dimensdes foram de
0,174/0,302*100 = 57,62% para a primeira e de 0,128/0,302*100 = 42,38%

para a segunda (Carvalho, 2008).

Neste modelo, verifica-se que sé a dimensdo 1 apresenta um alfa de Cronbach bom

(Hair et al., 2010), embora algumas variaveis apresentem valores préximos de zero

para as duas dimensodes, pelo que se optou por um novo modelo sem essas variaveis,

cujas caracteristicas sdo:

A variancia explicada pelo modelo é de 2,17 e a ndo explicada é de 2,83;

OS alfas de Cronbach das duas dimensdes foram de 0,716 e de 0.624,
respetivamente, e as inércias foram de 0,174 e 0,128, sendo a inércia total de
0,302;

As variancias explicadas por cada uma das dimensdes foram de
0,468/0,868*100 = 53,92% para a primeira e de 0,400/0,868*100 = 46,08%
para a segunda (Carvalho, 2008).

Este modelo apresenta bons valores de alfa de Cronbach para a primeira dimensao e

valores aceitaveis para a segunda dimensdo (Hair et al., 2010), pelo é um modelo

satisfatdrio, ainda que se pretenda melhorar os alfas de Cronbach em novo modelo,

cujos indicadores sao:

A variancia explicada pelo modelo é de 1,93 e a ndo explicada é de 1,07,
OS alfas de Cronbach das duas dimensbes foram de 0,855 e 0,527,
respetivamente, e as inércias foram de 0,776 e 0,514, sendo a inércia total de

1,289;
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e As varidncias explicadas por cada uma das dimensdes foram de
0,776/1,289*100 = 60,20% para a primeira e de 0,514/1,289*100 = 39,88%

para a segunda (Carvalho, 2008).

Este modelo apresenta valores muito bons para o alfa de Cronbach da primeira
dimensdo e um mau valor para o da segunda dimensdo (Hair et al., 2010). As
varidveis que discriminam as duas dimensdes apresentam valores elevados, mas sem
as diferenciarem, pelo que a segunda dimens3ao ndo é usada no estudo em curso.
Apesar da variancia e do alfa de Cronbach da ultima interacdo apresentarem
melhores valores, optou-se por continuar o estudo com a interagao intermédia,
porque ambos os alfas de Cronbach das duas dimensdes sugerem um ajuste aceitavel
(Hair et al., 2010) e os valores de discriminacdo das varidveis caracterizam bem as
duas dimensdes, conforme Tabela 35. A dimensdo 1 estd associada ao
enquadramento estético do restaurante e a segunda dimensdo estd associada a

limpeza das instalagdes.

Tabela 35 - Variaveis discriminantes da atmosfera

Dimensdes

1 2
Area de estacionamento e exterior do edificio sdo visualmente

0,819 0,141

atraentes
Vista panoramica 0,759 0,013
Sala de jantar é visualmente atrativa 0,707 0,182
Sala de jantar limpa 0,031 0,821
Casas de banho limpas 0,026 0,840
Active Total 2,341 1,998

Fonte: Elaboracdo prdépria

As varidveis associadas pela literatura (ou referenciadas pelos turistas) quanto a
dimensdo conveniéncia foram analisadas pelo método ACM, encontrando-se no
Anexo IX as tabelas de frequéncia das varidveis em estudo e também os resultados
de dois modelos ACM. No primeiro modelo, entraram todas as variaveis, obtendo-se

os seguintes resultados:

e Avariancia explicada pelo modelo é de 1,52 e a ndo explicada é de 2,48;
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e (s alfas de Cronbach das duas dimensbes foram de 0,522 e 0,381,
respetivamente, e as inércias foram de 0,411 e 0,350, sendo a inércia total de
0,761,

e As varidncias explicadas por cada uma das dimensdes foram de
0,411/0,761*100 = 54,01% para a primeira e de 0,350/0,761*100 = 45,99%

para a segunda (Carvalho, 2008).

As duas dimensdes extraidas apresentam fracos valores para o alfa de Cronbach (Hair
et al., 2010), existindo ainda varidveis com medidas de descriminacdo préximas de
zero, pelo que se procedeu a criagdo de um novo modelo em que essas variaveis

fossem extraidas, obtendo-se o seguinte modelo final:

e Avariancia explicada pelo modelo é de 1,40 e a ndo explicada é de 0,60;

e (s alfas de Cronbach das duas dimensdes foram de 0,653 e 0,486,
respetivamente, e as inércias foram de 0,743 e 0,661, sendo a inércia total de
1,403;

e As variancias explicadas por cada uma das dimensdes foram de
0,743/1,403*100 = 52,96% para a primeira e de 0,661/1,403*100 = 47,11%

para a segunda (Carvalho, 2008).

Neste modelo, verifica-se que soé a primeira dimensao apresenta um alfa de Cronbach
aceitavel, o que ndo se pode afirmar a respeito do valor referente a dimensao 2 (Hair
et al., 2010), embora todas as varidveis apresentem medidas de discriminacdo boas
(Hair et al., 2010), pelo que é este o modelo referente a dimensao conveniéncia e

cujas variaveis discriminantes sdo as que constam na Tabela 36.

Tabela 36 - Variaveis discriminantes da conveniéncia

Varidveis Discriminagao
Restaurante possui uma localizagdo conveniente 743
Distancia a pé é pequena ,743
Active Total 1,485

Fonte: Elaboracdo prdépria

Para a analise dos comentarios dos turistas e para a oferta de diferentes tipos de

refeicdes, relativamente a maturidade do destino turistico, recorreu-se a comparacao
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de parametros populacionais, com recurso a amostra aleatoria, através de testes
paramétricos ou ndo paramétricos. Estes ultimos deverdo ser utilizados quando nao
estiverem reunidas as condi¢cGes para a aplicacdo dos testes paramétricos, apenas
sendo possivel recorrer a eles quando a distribuicdo da amostra seja normal e as
variancias das populacdes sejam homogéneas (Hair et al., 2010; Maroco, 2007). O
teste mais utilizado para testar a normalidade das varidveis é o de Kolmogorov-
Smirnov, ao passo que, para testar a homogeneidade das variancias, se utiliza o teste

de Levene (Maroco, 2007).

Na Tabela 37, encontram-se as varidveis que discriminam as dimensGes Dineserv,
pela aplicacdo da analise de correspondéncias multiplas, e o resultado do teste de
normalidade Kolmogorov-Smirnov, a que foram sujeitas, para se verificarem as
condicbes de aplicagdo dos testes paramétricos. Os resultados desse teste
encontram-se no Anexo X. Verifica-se que as varidveis ndo se referem a uma
populacdo com distribuicdo normal, pelo que ndo foi necessdrio testar a
homogeneidade das varidveis; consequentemente, ndo foi possivel a utilizacdo de

testes paramétricos.

Tabela 37 — Sintese dos testes de normalidade das variaveis por dimensao

Destino
Dimensao Variavel Acgores Havai Conclusao
Rejeita-se a
hitétese nula
Preparacdo da (D(365)=8,427:p<0,001 | (D(443)=10,366;p<0,001 | 42 V2r1avé!
comida seguir uma
distribuicdo
normal
_ Orestaurante serve | 300y 6 193.0<0,001 | (D(443)=5,973:p<0,001 idem
Qualidade da | comida saborosa
comida Composigdo dos _ . _ . .
orodutos utilizados (D(365)=10,19;p<0,001 | (D(443)=11,255;p<0,001 idem
Apresentacdo da | 3cer 10 184:0<0,001 | (D(443)=11,066;p<0,001 idem
comida
Qualidade da _ . _ i .
comida servida (D(365)=5,521;p<0,001 |(D(443)=5,929;p<0,001 idem
Restaurante oferece | 1, 30c) 10 573:0<0,001 | (D(443)=10,937;p<0,001 idem
opcOes saudaveis
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(continuacdo da tabela anterior)

Destino
Dimensao Variavel Acores Havai Conclusao
Rejeita-se a
hitétese nula
Empregados (D(365)=8,183;p<0,001 | (D(443)=9,701;p<0,001 |92 V3r1avél
atenciosos seguir uma
Qualidade do distribuicdo
Servigo normal
O restaurante serve
os pratos (D(365)=10,143;p<0,001 | (D(443)=11,298;p<0,001 idem
exatamente como
eu pedi
Os empregados
corrigem erros de (D(365)=10,228;p<0,001 | (D(443)=11,171;p<0,001 idem
servigo rapidamente
. Empregados estao
iﬂi:;‘iade d0 | 4 einados e (D(365)=9,883;p<0,001 | (D(443)=11,157;p<0,001 idem
profissionais
Empregados estao
sempre prontos a (D(365)=10,29;p<0,001 |(D(443)=11,34;p<0,001 idem
ajudarem
E:g;;’f'or peloque | 36e1-0 833:p<0,001 | (D(443)=11,069;p<0,001 idem
Prego e Valor Pratos a precos
L (D(365)=7,79;p<0,001 | (D(443)=9,746;p<0,001 idem
razoaveis
Area de
estacionamento e o
exterior do edificio | (D(365)=9,957;p<0,001 |(D(443)=8,613;p<0,001 idem
sdo visualmente
atraentes
Atmosfera \Slilja‘?;’eannt?;:}atwa (D(365)=9,683;p<0,001 | (D(443)=10,089;p<0,001 idem
ﬁsfs:sde banho (D(365)=10,139;p<0,001 | (D(443)=11,152;p<0,001 idem
ﬁ:ﬁ:e’a”taresm (D(365)=10,206;p<0,001 | (D(443)=11,047;p<0,001 idem
Vista panoramica (D(365)=10,309;p<0,001 | (D(443)=9,444;p<0,001 idem
Restaurante possui
uma localizagdo (D(365)=9,708;p<0,001 | (D(443)=11,234;p<0,001 idem
Conveniéncia | conveniente
Distancia a pe € (D(365)=9,938;p<0,001 | (D(443)=11,352;p<0,001 idem

pequena

Fonte: Elaboragdo prépria

Os testes mais adequados para comparar as funcoes das distribuicGes normais sdo os

ndo paramétricos. Como a varidvel em andlise provém de amostras emparelhadas, o

teste mais adequado é o de Wilcoxon-Mann-Whitney (Maroco, 2007).

Na Tabela 38, encontram-se resumidos os resultados do referido teste ndo

paramétrico e, no Anexo XI, as tabelas com os resultados completos.
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Tabela 38 - Resumo do teste Wilcoxon-Mann-Whitney

Dimensao Variavel Resultado estatistico Conclusao

Preparagdo da comida (U(808)=75560,5;p<0,01 Rejeita-se a hipctese

Qualidade da nula

comida O restaurante serve comida (U(808)=67652,5:p<0,001 "
saborosa
Composigﬁo dos produtos (U(808)=80200,5:p>0,05 N3o se rejeita a hitotese
utilizados nula
Apresentacdo da comida (U(808)=78378,5;p>0,05 "

lidade d id
Qualidade da comida (U(808)=76539,5;p>0,05 "
servida
R ¢ . hits
estNaurantef) e.rece (U(808)=73241,5:p<0,01 Rejeita-se a hitotese

opgdes saudaveis nula
Empregados atenciosos (U(808)=75294,0;p<0,05 "
O restaurante serve os N3o se rejeita a hitotese
pratos exatamente como (U(808)=79639,0;p>0,05 Jnula
eu pedi
Os empregados corrigem

Qualidade do | erros de servigo (U(808)=80668,5;p>0,05 "

servigo rapidamente

Empregados estao
treinados e profissionais

(U(808)=78236,5;p>0,05

Empregados estdo sempre
prontos a ajudarem

(U(808)=80550,5;p>0,05

Preco e Valor

Bom valor pelo que paguei

(U(808)=79643,5;p>0,05

Pratos a precos razoaveis

(U(808)=73999,0;p<0,05

Rejeita-se a hitotese
nula

Atmosfera

Area de estacionamento e
o exterior do edificio sdo
visualmente atraentes

(U(808)=62139,5;p<0,001

Sala de jantar é
visualmente atrativa

(U(808)=77851,0;p<0,05

Casas de banho limpas

(U(808)=80436,5;p>0,05

N3o se rejeita a hitotese
nula

Sala de jantar esta limpa

(U(808)=60772,0;p<0,001

Rejeita-se a hitotese
nula

Vista panoramica

(U(808)=74665,5;p<0,05

Conveniéncia

Restaurante possui uma
localizagdo conveniente

(U(808)=77182,0;p<0,05

Distancia a pé é pequena

(U(808)=75593,0;p<0,05

Fonte: Elaboracdo propria

Relativamente a qualidade da comida, o teste Wilcoxon-Mann-Whitney sugere que

os clientes dos dois destinos turisticos tém a mesma percecdo relativamente a

restauracdo desses locais, nomeadamente acerca de:

e Composicdo dos produtos utilizados na comida;
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A apresentacdo da comida;

Qualidade da comida servida.

No entanto, existem itens da dimensdo da qualidade da comida, em que a percecdo

ndo é coincidente, nos turistas dos dois destinos:

No caso da preparacdo da comida, verificando-se que a média dos turistas de
Ponta Delgada é mais elevada e essa diferenca é estatisticamente
significativa;

Quanto ao sabor da comida servida pelos restaurantes, com o valor médio de
Ponta Delgada a ser menor do que o do Havai, sendo essa diferenca
estatisticamente significativa;

Relativamente as opg¢des saudaveis fornecidas pelos restaurantes aos seus
clientes, as médias mais elevadas referem-se ao destino Havai, sendo essa

diferenca estatisticamente relevante.

No que concerne a dimensdo da qualidade de servico prestado pelos colaboradores

dos

restaurantes dos dois destinos, os viajantes tém a mesma percec¢ao

relativamente aos seguintes constructos:

Os empregados fornecem a comida exatamente como pedida.
Eles corrigem rapidamente os erros do servigo.
Os colaboradores do restaurante estdo treinados e exibem profissionalismo.

Estdo sempre prontos a ajudar.

7

A percegdo do lado atencioso dos empregados ndo é a mesma nos dois casos, dado

que a média dos turistas em Ponta Delgada é superior a de Maui, sendo

estatisticamente significativa essa diferenca.

Ambos os conjuntos de turistas (de Ponta Delgada e de Maui) tém a mesma percecao

sobre a avaliagdo do valor da experiéncia gastrondmica, quando comparado como o

preco pago. No entanto, quando se comparou os precos dos pratos servidos,

verificou-se que a média de Ponta Delgada é superior a de Maui, sendo essa

diferenga estatisticamente significativa. Na codificagdo dos comentarios, a atribuigcao

de excelente a esse item significa que os pratos eram baratos.
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A limpeza das casas de banho é uma variavel da dimensdo Atmosfera do restaurante,
em que ndo existem diferencas de opinido entre os clientes dos restaurantes dos dois
destinos. No entanto, existem itens relativos a atmosfera do estabelecimento em que
a percecdo dos turistas dos dois destinos em estudo ndo é coincidente,

nomeadamente:

e A area envolvente ao restaurante, ou seja, o estacionamento e o exterior do
edificio, sdo visualmente atraentes, mas nao é percecionada do mesmo modo
nos dois destinos, pois existem diferencas estatisticamente relevantes entre
as médias, sendo os restaurantes do Havai os que tém dareas envolventes mais
atrativas.

e Relativamente ao visual da sala de jantar, existem diferencas de percecao,
uma vez que a diferenca de médias é estatisticamente relevante, sendo o
Havai a possuir melhores médias.

® A percecdo sobre a limpeza das salas de jantar ndo é igual nos dois destinos,
pois as médias dos Acores sdo superiores as do Havai e essa diferenca é
estatisticamente significativa.

® A percegdo relativa a vista panoramica do restaurante nao é idéntica nas duas
cidades, existindo diferencas estatisticamente relevantes em termos de

médias, sendo estas superiores em Maui.

A percegao da conveniéncia do restaurante, (hnomeadamente, a sua localizagao e a
distancia pedonal) é diferente de destino para destino, verificando-se que as médias
sdo mais altas em S. Miguel, para ambos os atributos considerados. Essas diferencas
sdo estatisticamente relevantes, embora, quanto a localizagdo conveniente, o valor

para o “p value” seja de 0,034, muito préximo de 0,05.

A tipologia de refeigdes consumidas e avaliadas pelos viajantes nos dois destinos
apresenta diferengas estatisticamente significativas, conforme resultados do teste
Wilcoxon-Mann-Whitney, que se encontram no Anexo Xl. Rejeita-se assim a hipdtese
nula de a oferta gastronédmica ndo depender do destino turistico (U(808)= 71774,5;
p<0,001). Com efeito, nos comentdrios no destino Havai, sdo mais vezes referidos

pequenos-almogos e almogos do que nos Agores.
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Foram apresentados os resultados da analise estatistica descritiva efetuada, bem
foram expostas as caracteristicas da amostra dos dados utilizados. Os quadros da
analise inferencial também surgem neste capitulo, suportando a valida¢do das
hipoteses em andlise. No préximo capitulo, efetua-se a interpretacdo destes
resultados, enfatizando as principais contribuicdes dos mesmos para a validagao do

modelo proposto.
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Capitulo 6 — Consideragoes Finais

Neste capitulo e de acordo com a revisdo de literatura, sdo validadas as hipéteses em
estudo, recorrendo-se aos resultados da andlise estatistica. S3o apresentados os
contributos tedricos deste estudo, as sugestdes relativas ao mercado empresarial, os
aspetos que necessitam de ser melhorados e algumas pistas de investigacdo, para

futuros trabalhos.

As redes sociais alteraram o comportamento das pessoas e das empresas (Tiago e
Verissimo, 2014). Com efeito, muitos aspetos da vida privada das pessoas
encontram-se reportados nas redes sociais. A sua utilizacdo permite aos utilizadores
comunicar e fazer amigos a escala mundial, compartilhando a mais variada
informacdo, para efeitos de diversdao. Numa perspetiva empresarial e organizacional,
as redes sociais possibilitam que as pessoas participem em todos os processos do
negocio, independentemente da sua localizacao fisica, obrigando os gestores dessas
empresas e repensar os processos do negdcio. Em termos sociais, o isolamento
geografico e locomotivo, a que estdo sujeitas determinadas comunidades, tem sido
atenuado pela utilizacdo das redes sociais, expandindo-se assim os seus circulos de

amizade (Ngai, Tao, & Moon, 2015).

A utilizacdo das redes sociais tem tido grande sucesso no sector do turismo, sendo
utilizada como meio de pesquisa de informacao turistica, para efetuar reservas nas
varias empresas do setor e como meio de partilha das experiéncias dos turistas. Com
efeito, essa partilha de experiéncia, que normalmente ocorre no periodo pds-viagem,
tem um impacto emocional nos turistas, ajudando a reduzir perce¢des negativas

quando as experiéncias ndo foram satisfatérias (Choe, Kim, & Fesenmaier, 2016).
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6.1. Principais Conclusoes

Varios trabalhos sugerem que os comentarios aos restaurantes feitos no TripAdvisor
(ou noutra rede social) melhoram o desempenho dos restaurantes e a eficiéncia
operacional, possibilitando deste modo um aumento do numero de clientes que
frequentam o estabelecimento (W. G. Kim, Li, & Brymer, 2016). Deste modo, o
presente trabalho analisou os conteddos dos comentarios relativos a experiéncias
gastrondmicas, associando partes dessas avaliacdes a dimensdes do Dineserv, que é
um modelo que mede a qualidade percecionada pelos clientes (neste caso especifico:
turistas). Para verificar a adequabilidade deste modelo, utilizaram-se outros
constructos, que outros modelos associam as dimensGes propostas pelo Dineserv,
também com o objetivo de auferirem a qualidade percecionada que os clientes

possuem acerca dos estabelecimentos de restauracao.

A analise que suportou este trabalho baseou-se na combinacdo de diferentes
métodos estatisticos, em que - numa primeira fase - se procedeu a andlise qualitativa
dos comentarios. O resultado dessa andlise foi um conjunto de dados quantitativos,
gue foram utilizados em vdrios modelos estatisticos inferenciais, resultando na

validacdo das hip6teses em estudo, de acordo com a Tabela 39.

Tabela 39 - Resultado da validagao das hipéteses testadas

Hipéteses Conclusoes
H1 Os comentdrios criados pelos utilizadores das redes tematicas Rejeita-se a
estdo adequados ao modelo Dineserv institucional hipdtese nula
H2 A qualidade da comida é referenciada nos comentarios nas N3o se rejeita a
redes tematicas hipdtese nula
H3 A qualidade do servico prestado pelos funcionarios é Nao se rejeita a
referenciada nos comentarios nas redes tematicas hipdtese nula
Ha A dimensado prego e valor é referenciada nos comentarios nas N3ao se rejeita a
redes tematicas hipdtese nula
H5 A dimensdo atmosfera é referenciada nos comentarios nas Nao se rejeita a
redes tematicas hipdtese nula
H6 A dimensao Conveniéncia é referenciada nos comentarios nas Nao se rejeita a
redes tematicas hipdtese nula
H7 A maturidade do destino turistico condiciona os comentarios N3o se rejeita a
nas redes tematicas. hipdtese nula
H8 A oferta de diferentes tipologias de refeicdes do destino Nao se rejeita a
turistico condiciona os comentdrios nas redes tematicas hipdtese nula

Fonte: Elaboracdo prdépria
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A dimensdo da qualidade da comida é referenciada nos comentdrios dos utilizadores
do TripAdvisor, sendo os itens sabor da comida servida e prepara¢do aqueles que
mais discriminam a dimensao, seguindo-se a composicao dos produtos utilizados, a
qualidade geral da comida, a sua apresentacdo e o facto de os restaurantes
disponibilizarem opc¢des saudaveis no seu cardapio. O item preparagdo da comida foi
uma variadvel introduzida porque os utilizadores do TripAdvisor se referiram a
prepara¢ao da comida, ao ponto de cozedura dos varios ingredientes e a criatividade
dos acompanhamentos utilizados. No mesmo sentido, a variavel composicdo da
comida foi introduzida no modelo porque varios comentarios se referiram ao facto
de haver sobremesas sem acgucar (no caso dos gelados, os cristais de gelo variavam
de dimensdo, sendo uns pequenos e outros ainda mais pequenos, parecidos a neve),
ao tipo de vegetais utilizados na confecao, a quantidade de gordura e sal utilizados na

comida e ao facto de se utilizar grande variedade de ingredientes.

Dos itens propostos por Kim et al. (2009), os que os viajantes referenciaram e que
tinham relevancia estatistica foram a qualidade geral, a apresentacdo e o sabor da
comida. A oferta de op¢des saudaveis (Ha & Jang, 2010; Jang & Namkung, 2009; C.-H.
Wang & Chen, 2012) foi referenciada como um atributo da qualidade da comida

oferecida pelo restaurante.

A qualidade do servico prestado pela equipa do restaurante foi referenciada
frequentemente nas avaliagdes dos turistas, ainda que sé o item “empregados
atenciosos” do Dineserv institucional (W. G. Kim et al.,, 2009) discriminasse a
dimensao. A varidvel que mais discrimina a qualidade de servico é a retificacao rapida
dos servicos que ndo estavam de acordo com o que foi solicitado, que foi
inicialmente proposta por Steven et al., (1995). Um servigo util e cooperante
prestado pelos empregados é o segundo item mais valorizado pelos clientes,
secundado pelo facto dos pratos serem servicos de acordo com os pedidos

efetuados. A varidvel com menor valor discriminativo é o profissionalismo e a

formacao dos funciondrios.

A dimensdo prego e valor apresentou ajustes menos bons, até se reduzir o nimero de
variaveis que a discriminam, as variaveis refeicdo com boa relagdo qualidade/preco e
0s precos razodveis dos pratos. Os membros da rede tematica referem-se a primeira
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varidvel usada no Dineserv institucional (W. G. Kim et al., 2009; C.-H. Wang & Chen,
2012), aludindo que a experiéncia compensou apesar do preco ser elevado, ou que
0s precos praticados sdo elevados, mas normais para o destino turistico visitado. A
varidvel preco razoavel dos pratos (W. G. Kim et al., 2009; Saad Andaleeb & Conway,
2006) estd associada ao preco das refeicbes, sem consideracdes relativamente ao

valor da refeicao.

A dimens3o atmosfera encontra-se presente nos comentarios dos turistas, ndo como
uma dimensao simples, mas composta por duas sub-dimensdes: a aparéncia do meio
envolvente e a outra referente a limpeza das instala¢ées. A sub-dimensdo aparéncia
é discriminada pela variavel drea de estacionamento e exterior do edificio sdo
visualmente atraentes (Stevens et al.,, 1995) e pela sala de jantar é visualmente
atrativa, que foi contemplada no Dineserv institucional (W. G. Kim et al., 2009) e,
ainda, por uma outra variavel referida pelos utilizadores, nos seus comentdrios, que é
a vista panordmica. Relativamente a limpeza das instalagées, é discriminada pelas
variaveis sala de jantar estd limpa e a limpeza das casas de banho (W. G. Kim et al.,

2009; Saad Andaleeb & Conway, 2006; Stevens et al., 1995).

A dimensdo conveniéncia é mencionada nos comentdrios dos turistas e a andlise
estatistica sugere que é discriminada pelas varidveis localizagGo conveniente e
disténcia ao restaurante é pequena possibilitando a deslocacGo a pé, conforme

proposto no Dineserv institucional (W. G. Kim et al., 2009).

Os comentdrios dos utilizadores TripAdvisor referenciam as dimensdes do DINESERV
institucional qualidade da comida, qualidade do servigo prestado pelos funciondrios
do restaurante, preco e valor, atmosfera do restaurante e conveniéncia. Contudo, e
com excecdo da conveniéncia, as variaveis que discriminam ndo sdo as mesmas
propostas por Kim et al., (2009), pelo que esse modelo ndo estd adequado as

avaliagdes dos turistas nas redes sociais.

Os Acores e o Havai sdos destinos turisticos em estados de desenvolvimento
diferentes no que diz respeito ao turismo: enquanto os Agores se encontram numa
fase embriondria e em franca expansdo; no Havai o setor turistico estd no seu

apogeu. Razdo pela qual se procurou testar se existiam diferencas significativas nos
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comentarios criados e partilhados nas redes sociais acerca das experiéncias

gastrondmicas dos dois destinos.

Da andlise comparativa dos itens das dimensdes do DINESERV identificadas nas
avaliacoes dos turistas registados no TripAdvisor, verificou-se que existem diferencas

significativas nos dois destinos, em algumas varidveis, nomeadamente:

e Qualidade da comida:
= Preparacdo da comida: os turistas em S. Miguel sido mais sensiveis a
este item.
= Restaurante serve comida saborosa: os utilizadores que estiveram em
Maui foram mais sensiveis a esta variavel.
=  OpcOes saudaveis oferecidas pelos restaurantes: os viajantes em Maui
foram mais sensiveis a estas opgoes.
e (Qualidade do servigo prestado:
= Os turistas que visitaram Maui foram os mais sensiveis a amabilidade
da equipa do restaurante.
e (Qualidade/preco:
= A percec¢do dos clientes sobre a varidvel pratos a precos razodveis é
mais positiva nos utilizadores do TripAdvisor que frequentaram os
restaurantes de S. Miguel.
e Atmosfera
= Qs avaliadores dos restaurantes de Maui sdo mais sensiveis ao aspeto
visual da area de estacionamento e ao exterior do edificio do que os
de S3o Miguel.
= O aspeto visual da sala de jantar também é um item que os
comentadores da rede social em estudo valorizaram mais do que os
clientes de Sao Miguel.
= Vista panoramica - foi outro item a que os turistas de Maui foram mais
sensiveis.
= QOs viajantes que avaliaram os restaurantes de S3o Miguel foram mais

sensiveis a limpeza da sala de jantar do que os turistas de Maui.
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e Conveniéncia
= A conveniéncia da localiza¢do dos restaurantes é mais importante para
os turistas que visitaram Sao Miguel do que para os que viajaram para

Maui.
= A distdncia pedonal que os turistas tém de percorrer até ao
restaurante visitado é mais importante para os turistas de Sdo Miguel

do que para os de Maui.

Essas diferencas em termos de avaliacdo dos dois destinos sugerem que os
comentarios nas redes sociais divergem, consoante o estado de maturag¢ao do
destino turistico e das proprias caracteristicas da oferta local. Com efeito, os destinos
pouco desenvolvidos (como o de Ponta Delgada) induzem nos turistas a preocupacao
com a limpeza das instalagdes, com a localizagdo dos restaurantes e com a

prepara¢ao da comida.

Relativamente a oferta de diferentes tipologias de refeicdes propostas pelos destinos
turisticos, elas condicionam os comentarios dos turistas. Com efeito, os viajantes de
Maui avaliam mais tipos de refeicGes (homeadamente: almoc¢o e pequeno-almocgo)
do que os que visitaram S3ao Miguel, onde n3ao houve avaliagdes aos pequenos-

almocos e houve avaliagdes a menor nimero de almogos.
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6.2. Contributos Tedricos

As tecnologias de informacdo, em especial a internet, alteraram o comportamento
dos consumidores e dos setores econdmicos. Desses, o turismo destaca-se, porque é
consumido em locais distantes da habitacdo usual dos turistas, requerendo uma
procura de informacao mais exigente, pelo que a internet é largamente utilizada,
afetando também a compra, o consumo e a evocacdo das experiéncias turisticas. Os
turistas viram o seu comportamento alterado, pois passaram a ser também
produtores de experiéncias turisticas e contadores de histdrias, mudando o
comportamento ndo s6 dos outros turistas, mas de todo o setor (Gretzel,

Fesenmaier, & O’leary, 2006).

A informagao gerada pelos comentarios alusivos as experiéncias turisticas, nas redes
sociais, é elevada e provém de diversas fontes, podendo ser estruturada e nao
estruturada, pelo que se recorre a técnicas analiticas de “Big Data”, como: (i) andlise
de texto, em que é analisada a informacdo publicada nas redes sociais que se
encontra em formato de texto, recorrendo-se a andlise estatistica, linguistica
computacional e a aprendizagem automadtica; (ii) andlise de audio, extraindo-se e
analisando-se dados ndo estruturados, em formato de audio; e (iii) analise do
conteudo de videos, em que se monitoriza, se analisa e se extrai informacdo util a

partir dos videos (Gandomi & Haider, 2015).

O presente trabalho centrou-se na analise aos comentdrios registados nas redes
sociais, recorrendo-se a andlise qualitativa e quantitativa, conforme proposto no
método 1 de Steckler et al. (1992), tendo-se sugerido uma nova técnica para este
método que torna possivel a andlise quantitativa dos comentarios. Estando esta

técnica associada aos principais contributos deste trabalho.

Para além dos dados quantitativos, a andlise qualitativa permitiu a criagdo de um
diciondrio (ndo de palavras, mas de frases) especifico a avaliacdo de restaurantes e
gue capta a subjetividade dos avaliadores, que retirando partido de uma abordagem

“grounded” extendeu e reforgou com varidveis novas as diferentes dimensdes em
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estudo (Thorne, 2000). Contrariamente a maioria dos trabalhos analisados, a
granularidade ndo se traduz em 3 estados (positivo, neutro e positivo), mas, antes,

em 5, possibilitando a captacdo mais rigorosa dos sentimentos dos turistas.

A técnica (utilizada no presente trabalho) de interligacdo de andlises qualitativas com
as quantitativas ndo é de utilizacdo exclusiva do DINESERV, sendo replicdvel para
trabalhos em que se pretenda extrair informacgdo quantitativa a partir de textos e em

que exista suporte tedrico para o tema em estudo.

A gualidade da comida é referenciada nos comentarios dos utilizadores, embora com
alteragdes ao proposto no DINESERV institucional, em que esta dimens3do é
discriminada pelo sabor da comida, pela apresentacao, pela frescura do prato e pela
qualidade geral da comida (W. G. Kim et al., 2009). A andlise aos comentarios nas
redes sociais sugere que a comida saborosa, a qualidade geral da comida e a
apresentacdo continuam a discriminar a dimensdo. A varidvel preparacéo da comida
tem que ver com a forma como os diferentes elementos do prato foram cozinhados e
manuseados na cozinha, sendo referenciada pelos clientes, embora n3ao se
encontrasse referenciada na literatura consultada, tal como a varidvel composicdo
dos produtos utilizados, nomeadamente: saber se as quantidades de sal e de gordura
sdo adequadas ou se estdo acima ou abaixo do espectdvel pelo cliente. A presenca de
ofertas saudaveis é também um item novo no DINESERV institucional (ainda que
proposto em outros modelos), que avalia a qualidade, tal como esta é percecionada
pelos clientes, nomeadamente o Dinex (Antun et al., 2010; DiPietro & Partlow, 2014).
Estes novos itens refletem a relagdao que existe entre a comida e seu processamento
e a saude (Engler-Stringer, 2010), sugerindo que a percec¢do dos turistas acerca da

qualidade da comida vai sendo modificada, ao longo do tempo.

Os turistas que avaliam as suas experiéncias gastrondmicas nas redes sociais sao
sensiveis ao servico prestado pelos colaboradores do estabelecimento. A andlise
efetuada sugere que os turistas ddao mais importancia a correcao rdpida de falhas no
servico (Stevens et al., 1995) do que a ocorréncia dos erros. Com menor grau de
importancia, eles preocupam-se com a cooperacao dos funciondrios rumo a
satisfacdo de pedidos especiais ou de altera¢gdes ao menu, bem como relativamente a

entrega dos pratos tais como pedidos pelos clientes (Jang & Namkung, 2009; S. Kim &
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Lee, 2013; Stevens et al., 1995; C.-H. Wang & Chen, 2012). A simpatia dos
empregados, como proposto no DINESERYV institucional (W. G. Kim et al., 2009), e a
formacdo e profissionalismo dos funcionarios contribuem para a percecdo da
qgualidade do servico. Esta dimensdo, embora presente nos comentarios, sé incorpora
um item do DINESERV institucional, sendo os restantes mencionados em outros
modelos, o que reforca aquilo que foi sugerido na dimensdo da qualidade da comida:

o facto de que as percec¢Ges se vao modificando.

A dimensdo qualidade/preco é referenciada nas avaliagGes dos restaurantes e nas
redes sociais, embora as preocupacoes dos viajantes residam no que se obtém pelo
preco pago pela refeicdo e nos precos dos pratos, conforme proposto no DINESERV
institucional (W. G. Kim et al.,, 2009). Os restantes itens mostraram-se pouco
consistentes na andlise efetuada, o que sugere que os turistas despendem mais
dinheiro, desde que o valor da experiéncia gastrondmica compense, pois, frases
idénticas a “Caro, mas vale a pena” surgiram com frequéncia nos comentdrios dos
utilizadores. Com efeito, durante a andlise qualitativa, constatou-se que alguns
turistas escolhiam a ultima refeicdo da estadia para visitarem o restaurante mais
cotado ou o que mais gostaram, no sentido de se despedirem do destino,
relativizando os precos praticados. Considerando os restaurantes para universitarios,
que ndo devem aumentar o preco para manter os clientes (W. G. Kim et al., 2009), no
caso dos turistas, o que potencia a revisita ou mesmo a primeira experiéncia é o valor
da experiéncia, o que sugere a existéncia de comportamentos diferentes consoante o

tipo de clientes que frequentam os restaurantes.

Os comentdrios no TripAdvisor mencionam itens relativos a atmosfera dos
restaurantes, embora ndo como proposto no DINESERV institucional. Da andlise dos
comentarios, constatou-se que essa dimensao é composta por duas sub-dimensdes,
uma relativa a aparéncia do restaurante e a outra associada a limpeza. Relativamente
a aparéncia, os itens que a discriminam sdo o aspeto da sala de jantar, como
proposto no DINESERYV institucional (W. G. Kim et al., 2009), a aparéncia do exterior
do edificio e do parque de estacionamento (Stevens et al.,, 1995) e a vista
panoramica, que foi incluida devido aos comentarios dos clientes numa abordagem

enquadravel na Grounded Theory (Thorne, 2000). Relativamente a limpeza, no
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DINESERYV institucional, ndo existem distingGes entre a sala de jantar e as instala¢Oes
sanitdrias (W. G. Kim et al., 2009), embora o modelo DINESERV proposto por Stevens
et al. (1995) faca essa distincdo. Os dados da atmosfera sugerem que o DINESERV
institucional, contrariamente aos estudantes universitarios, ndo estd em consonancia

com as preocupacdes dos turistas.

Relativamente as preocupac¢des dos turistas sobre a conveniéncia da localizacdo dos
restaurantes, o modelo em estudo sugere que estdao em consonancia com o proposto

no DINESERYV institucional.

Da andlise das dimensdes propostas no presente trabalho e das apresentadas no
modelo do DINESERV institucional, constata-se que elas estdo presentes nos
comentarios dos utilizadores da rede social TripAdvisor. No entanto, na discriminagao
dessas dimensodes, verifica-se a presenca de diferencas significativas, o que sugere a
ndo adequac¢ao do modelo DINESERYV institucional aos comentarios nas redes sociais.
As razOes para essa inadequacao poderdo estar relacionadas com o tipo de clientes
estudado, que - no caso do DINESERV - sdo estudantes universitarios e - no caso do
TripAdvisor - sdo turistas. Essa segmentacdo de clientes pode explicar as diferencas
de percecdo relativamente a dimensdo qualidade/preco dos dois modelos, pelo que o
modelo proposto se refere ao DINESERV aplicado ao turismo. A capacidade de
efectuar uma interligacdo entre os constructos de base do modelo DINESERV
institucional e alarga-lo, com a introdugao das abordagens dos turistas no campo
digital, € também um contributo deste trabalho, uma vez que se consolida o

conhecimento e se expande o seu ambito de reflexao.

As redes sociais alteraram a industria do turismo e hospitalidade, tanto a nivel social
como econdmico, modificando o modo como os turistas pesquisam informacdo sobre
o destino turistico. Neste sentido, o sector teve de restruturar os modelos de
negocio, adaptando-os as redes sociais (Zeng & Gerritsen, 2014). Os estudos sobre as
redes sociais e o turismo centram-se maioritariamente no tipo de redes sociais e na
pesquisa de informacdo para planeamento de futuras viagens (Fotis et al., 2012). A
gestdo de destinos turisticos, decorrente da utilizagdo das redes sociais, ndo tem sido
alvo de estudo (Zeng & Gerritsen, 2014), em especial, a comparacdo de desempenhos

entre destinos, pelo que a comparacdo da qualidade dos restaurantes das varias
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regidoes, tal como ela é percecionada, permite identificar diferencas de

desenvolvimento do sector.

Os destinos em fases iniciais de desenvolvimento turistico sdo frequentados por
viajantes em busca de novos produtos e servicos, com o gosto pela exploracdo e pela
aventura, sendo que os niveis de exigéncia quanto a qualidade de servico ndo sdo
muito elevados (Plog, 2001), pelo que, em termos de comida, existe mais
sensibilidade em relacdo a preparacdao da comida, a limpeza da sala de jantar, a
localizagdo dos restaurantes. Neste sentido, o nimero de frequentadores exdgenos
desses estabelecimentos gastronémicos é menor, pelo que a politica de precos
reflete, acima de tudo, a capacidade e a preferéncia dos locais. Assim sendo, os
restaurantes procuram praticar pre¢os menos elevados (ou pelo menos mais
adequados ao nivel de vida da comunidade local) e os funciondrios sdo mais

atenciosos.

Em sentido contrdrio, os destinos mais desenvolvidos sdo frequentados por turistas
que gostam de viajar com amigos e familiares, com infraestruturas pouco
dispendiosas, com oferta gastrondmica e lojas de conveniéncia parecidas com as
experimentadas nas suas residéncias (Plog, 2001), pelo que sdo mais sensiveis ao
sabor da comida, a oferta de op¢bes saudaveis e a aparéncia, tanto da envolvente

como do interior.

Nos destinos mais desenvolvidos, tanto o numero de restaurantes como a
concorréncia entre eles sdo elevados (Plog, 2001), procurando maximizar a oferta de
experiéncias gastrondmicas. Consequentemente, oferecem e promovem diferentes

tipologias de refei¢des, que posteriormente se refletem nos comentarios dos turistas.

Neste dominio, as conclusdes deste trabalho contribuem para o desenvolvimento do
guadro tedrico uma vez que efectuam a comparacdo entre destinos e apontam

diferencas no comportamento do turista derivadas da prépria natureza do destino.
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6.3. Implicagdes Praticas

As consideracdes e contributos apresentados anteriormente estdo associados a um
vasto conjunto de implicacdes praticas tanto para as unidades de restauracdo, como
para os gestores de destino (DMOs). Parte destas implicacGes estd inerente a
capacidade de retirar valor para o negdcio dos comentarios cocriados nas redes
sociais. Ou seja, estdo interligadas a possibilidade das organizacdes possuirem ndo so
testratégias de respostas a comentdrios menos positivos, como também conseguirem

retirar partido dos demais de forma construtiva, numa abordagem relacional ativa.

Identificadas as varias dimensdes e os itens que as discriminam, é possivel calcular os
indices associadas a restauracao e a cada unidade em si, refinando o modo como as
unidades aferem a qualidade dos seus servicos prestados. Estes dados poderdo ser
facultados as unidades interessadas numa plataforma digital criada para o efeito.
Levando em linha de conta que os comentdarios estdo continuamente a ser criados, os
indices poderao ficar obsoletos rapidamente, pelo que a reutilizagdo do dicionario de
frases, construida na andlise qualitativa, a par do recurso a técnicas de analise
automatica de texto (“text mining”) torna possivel a divulgacao online (e em tempo
real) dos indices propostos neste trabalho, que assim se mantém automaticamente

atualizados.

No que respeita aos ganhos para os DMOs da investigacdo aqui conduzida, refira-se
qgue o0s organismos governamentais de turismo podem desenvolver estudos
comparativos entre destinos turisticos, que permitam: avaliar se a proposta do
destino estd a ser bem percepcionada pelos turistas; avaliar o posicionamento da
oferta gastrondmica do destino; corrigir ou desenvolver politicas de desenvolvimento
turistico, como é o caso da formacgdo e de programas de coopeti¢do (ex: criacdo de
rotas, festivais,...), com o objetivo de melhorarem a competitividade das regies sob
a sua alcada. Utilizando a metodologia proposta neste trabalho, é possivel efetuar
este tipo de andlises a custos reduzidos, uma vez que a informagao esta disponivel

nos servidores Web publicos.
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Para a restauracdo, ndo obstante estarem disponiveis os comentarios sobre o
estabelecimento e sobre a concorréncia, a respetiva relevancia estatistica ndo se
encontra disponivel, pelo que a publicacdo dos indices propostos neste trabalho,
desde que os mesmos se mantenham atualizados, € uma mais-valia para o

restaurante.

Uma das implicagdes mais imediatas e praticas deste trabalho ressulta numa
adverténcia aos restaurantes dos Agores para que prestem maior atengao ao sabor
da comida, caso pretendam atingir niveis mais elevados de desempenho aos olhos
dos que nos visitam. Com efeito, alguns turistas referem-se ao excesso de sal e de
gordura na confecao dos pratos, a cozedura excessiva dos legumes e a pouca
diversidade dos acompanhamentos, que, em alguns casos, tornam a oferta de opc¢des
saudaveis inferior a oferecida no Havai. A analise da qualidade da comida, tal como
percecionada pelos participantes do TripAdvisor, sugere que a qualidade da cozinha
em S. Miguel sofre alguns constrangimentos, pelo que uma escolha mais criteriosa da
equipa da cozinha poderd ser uma mais-valia, para os restaurantes. A nivel
governamental, uma aposta na formagdo de novos cozinheiros e na atualizagao dos

ja existentes permitiria melhorar a percec¢ao dos turistas.

Relativamente a atmosfera, e apesar dos turistas referirem ao bom enquadramento
dos restaurantes de Ponta Delgada, verifica-se que os restaurantes no Havai tiram
melhor partido do espaco dos restaurantes e da vista panoramica, sugerindo-se que a
implementagdao ou reestruturacdo dos restaurantes tenha esse aspeto em

apreciagao.

Os turistas consideram as refeicdes nos Acores econdmicas, tendo em conta a
relacdo qualidade/preco que lhes esta inerente, pelo que hd margem para o aumento
desses valores. Convém, porém, garantir que a proposta de valor oferecida ndo é

diminuida, ja que os viajantes olham muito para o valor recebido.

Dos comentdrios analisados, verifica-se que a grande maioria das refeicdes feitas
pelos turistas em Ponta Delgada consiste no jantar, havendo um pequeno nimero de
almocos e nenhum pequeno-almoco. Esses dados sugerem um determinado

comportamento por parte dos visitantes, que se traduz em almogarem fora de Ponta
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Delgada, passando o dia a visitar os diversos lugares da ilha de S. Miguel e almogando
nesses locais, e s6 a noite jantando nessa cidade. Este facto podera ser uma mais-
valia para a restauracdo fora de Ponta Delgada, permitindo-lhes oferecer almogos ou

merendas aos turistas.

Se atendermos que a tipologia da oferta hoteleira existente nos Acores comecou a
sofrer alteragdes no ultimo ano, a inexisténcia de referéncias a pequenos-almogos
poderd conduzir a uma dupla constatacdo: por um lado, o aparecimento de uma
oportunidade de negécio, pelo facto de, nalgumas das novas tipologias, o pequeno-
almoco ndo vir incluido (até esta alteracdo pragmatica e a semelhanca da restante
Europa, as ofertas de hospedagem ofereciam, no minimo, o pequeno-almoco, o que
ndo acontece no caso norte-americano); por outro lado, também espelhar o facto de
existir pouca oferta deste tipo de refeicdo, em Ponta Delgada, e a auséncia de
estabelecimentos a oferecerem este tipo de refeicao, no TripAdvisor, ou até mesmo a
falta de restaurantes de hotéis publicitados nas redes temdticas pela sua oferta

gastrondmica, estando apenas referidos como partes integrantes dos hotéis.
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6.4. LimitagOes e Pistas de Investiga¢ao Futura

Este trabalho utiliza uma metodologia de integracdo das analises qualitativa e
guantitativa ndo testada em outros trabalhos, pelo que é natural que um contributo

assim aporte também algumas limitacdes.

Assim, a primeira limitacdo refere-se a prépria metodologia que precisa de ser
testada em outros mercados e em outras areas, que ndo a da qualidade dos

restaurantes percecionada pelos clientes.

Quando, nos comentarios, o mesmo item é referenciado vérias vezes, mas com
intensidades diferentes - como no caso de um utilizador comentar a qualidade do seu
prato e mencionar a avaliagdao do prato de um dos seus acompanhantes - optou-se
pela atribuicdo da classificagdo mais baixa. Uma outra alternativa passaria por criar

uma cépia do comentdrio e avaliar os dois pratos de forma independente.

A granularidade utilizada na classificacdo dos itens foi de 5 niveis, sendo que alguns
trabalhos semelhantes sugerem uma menor granularidade, pois concluiram que uma
maior granularidade tende a reduzir a precisdo, uma vez que passa a haver mais

limites entre niveis (Dalal & Zaveri, 2014).

Quando os comentdrios ndo fazem qualquer referéncia a um determinado item,
entdo, entdo a classificacdo é de 1, o que significa “Nao mencionado”, o que produziu

resultados satisfatdrios, embora a sua utilizacdo e significado possam ser discutiveis.

Algumas varidveis foram codificadas de forma bindria ou com mais niveis, mas de
forma menos correta, nomeadamente: restaurante oferece op¢bes saudaveis; utiliza
de produtos locais; tem problemas de comunica¢do; é recomendavel reservar
antecipadamente; o restaurante encontra-se lotado; e a localizacdo do restaurante é

facil de encontrar.

A amostra refere-se a restaurantes das duas cidades, ndo contemplando outras

regioes das ilhas, o que limita a andlise das regides turisticas.
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A recolha de dados foi efetuada em abril de 2013, pelo que muito do contexto
enddgeno da altura acabou por influenciar este trabalho. As mutacdes que, desde
entdo, ocorreram no destino Acores poderdo levar a que a realidade atual fosse de
algum modo distinta. Porém, a recolha ndo poderia ser permanente, nesta fase, para
que se pudesse codificar, validar e criar as bases de um dicionario, a ser empregue de

forma mais ativa e automatica, no futuro.

A informacdo macica produzida pelos utilizadores nas redes sociais alavancou o
desenvolvimento de técnicas de analise de sentimentos, questionando a adequacao
das atuais técnicas de analise estatistica (Gandomi & Haider, 2015), pelo que o
aprofundamento e desenvolvimento da metodologia proposta neste trabalho
poderdo contribuir para o desenvolvimento desta drea. Por este motivo, a aplicacdo
em outros destinos do teste do dicionario de frases (criado neste estudo) permitira a

automatizacdo da analise textual, que passaria a ser feita em tempo real.

O presente trabalho centrou-se nos 10 melhores classificados dos dois destinos no
TripAdvisor, embora o alargamento do espectro aos outros restaurantes de cada uma
das regides com pior classificacdo possibilitasse identificar e melhorar o desempenho

desses estabelecimentos, tornando o destino turistico mais atrativo.

Aplicando os modelos de avaliagdo de qualidade aos hotéis e a outros servigos
turisticos, conforme proposto na vasta literatura, isso permitiria reforcar e melhorar
a competitividade dos destinos. A aplicacdo da teoria de grafos as diversas entidades
turisticas avaliadas nas redes sociais possibilitaria compreender a dindmica do

destino.

Na perspetiva dos turistas presentes nas redes sociais, o conhecimento dos varios
locais e servigos avaliados por eles poderia permitir descobrir os destinos que esses
clientes partilham, com o objetivo de serem criadas sinergias entre os varios

destinos.

Este trabalho estd longe de esgotar todos os efeitos associados as redes sociais e a
cocriacdo. Porém, desperta o interesse e apresenta uma abordagem inovadora que
poderd ser empregue em trabalhos futuros de investigacdo, quer sejam no dominio

do turismo ou noutros sectores de servigos.
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Anexo | — Variaveis com Codificagdes Especificas

Variavel Valor Descricao
1 Not mentioned
2 Local People
Tipo de cliente que frequenta o restaurante
3 Both
4 Tourists
1 Not mentioned
2 Local People
3 Tourist Staff
4 TripAdvisor
Quem recomendou o restaurante
5 FourSquare
6 Yelp
7 Friend
8 Other
1 Not mentioned
2 Breackfast
3 Lunch
4 Snack
5 Dinner
Tipo de refeicdo que fez no restaurante 6 Brunch
7 Breackfast and Lunch
8 Breackfast and Dinner
9 Breackfast, Lunch and Dinner
10 Lunch and Dinner
11 Lunch and Brunch
1 Not mentioned
2 In various visits
Numero de vezes que o restaurante foi visitado 3 Every day
pelo avaliador Until 5 times in a single visit to the
! destination
5 Multiple times in a single visit
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(continuacdo da tabela anterior)

Variavel Valor Descricao
1 Yes
Intengdo de revisitar o restaurante
2 No
O cliente recomenda o restaurante aos outros 1 Not mentioned
2 No
3 Yes
1 Not mentioned
2 Hard
Localizagdo é facil de ser encontrada
3 Adequate
4 Easy
1 Yes
Restaurante tem poucas mesas
2 No
1 Yes
Restaurante esta lotado
2 No
1 Not mentioned
2 Not Necessary
Recomendacdo de reservar antecipadamente
3 Advised
Mandatory
1 Not mentioned
2 Single Area
Varias salas de jantar 3 Two Areas
4 More than two areas
5 Take Way
1 Not mentioned
Restaurante oferece opg¢des saudaveis 2 Positive
3 Negative
1 Yes
Utilizagdo de produtos locais
2 No
1 Not Mentioned
Problemas de comunicagdo 2 Language Problems
3 Good Communication
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Anexo Il = Numero de Comentarios por Restaurante

Restaurantes

Numero de comentarios

Destino Cddigo dos restaurantes
101 49
102 43
103 14
104 30
Acores 105 20
106 48
107 35
108 50
109 50
110 20
201 42
202 49
203 50
204 49
Havai 209 20
206 50
207 50
208 50
209 16
210 37
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Anexo |l = Numero de Referéncias aos Atributos das Dimensdes Dineserv

Dimensio Atributos Subatributos | 10t de
referéncias
Sub Total 2602
Qualidade da comida servida 888
O restaurante serve comida saborosa 861
Apresentacio da comida 82
A frescura da comida 183
Qualidade da Comida Utilizagdo de produtos lo~cais __ 189
Restaurante oferece opgdes saudaveis 80
Composi¢do dos produtos utilizados 48
Sub Total 271
. - Cor 5
Qualidade da confecdo Consstnc 17
Preparacdo 230
Dimensio Atributos Subatributos | 10t de
referéncias
Sub Total 871
Apresentacdo da equipa 0
Empregados atenciosos 263
Empregados atenciosos 33
Gestores do restaurante si0 amistosos 27
Servigo global prestado pelos empregados 239
Qualidade do Servico O restaurante serve os pratos exatamente como eu pedi 26
O restaurante fornece um servico pronto e rapido 102
Os empregados corrigem erros de servico rapidamente 25
Problemas de comunica¢do 21
Empatia do Chefe 16
Empregados estdo treinados e profissionais 89
Empregados estdo sempre prontos a ajudarem 30
Dimensiao Atributos Sub atributos TOt?l d.e
referéncias
Sub Total 1077
Bom valor pelo que paguei 100
Porgdes de tamanho adequado 109
Pratos a pregos razodveis 258
Preco e Valor Valor geral da experiéncia gastrondmica 376
Restaurante atribui descontos ou tem os melhores precos 50,
Fatura correta 17
Restaurante oferece um melhor valor em relagio aos outros 167
Comida e o0 servigo valeram o preco pago 0
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Dimensao

Atributos

Sub atributos

Total de

referéncias
Sub Total 1358
Area de estacionamento e o exterior do edificio sio visualmente 220
atraentes
Sala de jantar € visualmente atrativa 172
Equipa com vestes limpas aprumadas e apropriada 2
Decorag@o do restaurante 83
Sala de jantar confortavel 63
Casas de banho limpas 14
Sala de jantar estd limpa 20,
As cadeiras da sala de jantar sdo confortdveis 17
Atmosfera As cores das instalagdes criam uma atmosfera agradavel 3
A iluminaco cria uma atmosfera confortavel 4
Som ambiente 87
Atmosfera romantica 28
Vista panoramica 172
Permite a interagdo com outros clientes 31
Avaliagdo global da atmosfera 221
Restaurante tem poucas mesas 49
Restaurante estd lotado 73
Recomendacio de reservar antecipadamente 58
Virias salas de jantar 41
Dimensdo Atributos Sub atributos | Lot de
referéncias
Sub Total 235
Restaurante possui uma localizagdo conveniente 85
Conveniéncia Distancia a pé € pequena 59
Localizagao € ficil de ser encontrar 68
Condigdes do parque de estacionamento 23
Dimensdo Atributos Subatributos | 10t de
referéncias
Sub Total
Numero de vezes que o restaurante foi visitado pelo avaliador 141
N3o tem intengdo de revisitar o restaurante 12
Fidelizacao Intengdo de revisitar o restaurante 104
O cliente recomenda o restaurante aos outros Sub Total 225
Nio Recomendo 18
Recomendo 207
Dimensao Atributos Sub atributos TOtill d.e
referéncias
Tipo de refeigdo que fez no restaurante 325
Caracterizacao da amostra |Quem recomendou o restaurante 94
Tipo de cliente que frequenta o restaurante 43
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Anexo IV — Métricas dos Grafos de Partilha de Clientes pelos Restaurantes

Nota: Informacao retirada directamente do software NodeXL
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Anexo V — Frequéncia e Resultados da ACM da Dimensao Qualidade da Comida

Variaveis analisadas N %
Qualidade da comida servida Ndo mencionado 230 28,47%
Mau 8 0,99%
Mediocre 22 2,72%
Adequado 41 5,07%
Bom 130 16,09%
Excelente 377 46,66%
O restaurante serve comida Nao mencionado 315 38,99%
saborosa Mau 5 0,62%
Mediocre 24 2,97%
Adequado 46 5,69%
Bom 69 8,54%
Excelente 349 43,19%
Apresentag¢ao da comida Nao mencionado 735 90,97%
Mau 0 0,00%
Mediocre 9 1,11%
Adequado 6 0,74%
Bom 25 3,09%
Excelente 33 4,08%
Frescura da comida Ndo mencionado 654 80,94%
Mau 0 0,00%
Mediocre 7 0,87%
Adequado 70 8,66%
Bom 7 0,87%
Excelente 70 8,66%
Restaurante oferece op¢des N3o mencionado 740 91,58%
saudaveis Positiva 50 6,19%
Negativa 18 2,23%
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(continuacdo da tabela anterior)

Variaveis analisadas N %

Cor da comida Ndo mencionado 803 99,38%
Ma 0 0,00%

Mediocre 3 0,37%

Adequada 0 0,00%

Boa 0 0,00%

Excelente 2 0,25%

Consisténcia da comida N3o mencionado 776 96,04%
Mau 0 0,00%

Mediocre 12 1,49%

Adequado 0 0,00%

Bom 4 0,50%

Excelente 16 1,98%

Preparagao da comida Ndo mencionado 628 77,72%
Mau 0 0,00%

Mediocre 43 5,32%

Adequado 14 1,73%

Bom 24 2,97%
Excelente 99 12,25%
Composicao dos produtos Nao mencionado 767 94,93%
utilizados Mau 1 0,12%
Mediocre 15 1,86%

Adequado 0 0,00%

Bom 6 0,74%

Excelente 19 2,35%
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Primeira Aplicagdo ACM as variaveis da Qualidade da Comida

Iteration History

Variance Accounted For

lteration Number Total Increase Loss
792 2,246488 ,000009| 6,753512
a. The iteration process stopped because the convergence test value was reached.

Model Summary

Variance Accounted For
Dimension Cronbach's Alpha Total % of
(Eigenvalue) Inertia Variance
1 727 2,826 314 31,399
2 ,450 1,667 ,185 18,523
Total 4,493 499
Mean ,6242 2,246 ,250 24,961

a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.

Discrimination Measures

Dimension
1 2 Mean
Qualidade da comida servida 446 ,182 314
O restaurante serve comida saborosa 555 394 A74
Apresentacao da comida ,336 ,063 ,199
Afrescura da comida ,086 ,002 ,044
Restaurante oferece opgdes saudaveis 285 ,027 ,156
Cor da comida 122 ,068 ,095
Consisténcia da comida ,100 451 276
Preparacao da comida 481 ,301 ,391
Composigao dos produtos utilizados 415 179 297
Active Total 2,826 1,667 2,246
% of Variance 31,399 18,523 24,961
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Aplicacao intermédia da ACM as variaveis da Qualidade da Comida

Iteration History

Variance Accounted For

lteration Number Total Increase Loss

2052 2,047020 ,000010| 3,952980
a. The iteration process stopped because the convergence test value was reached.

Model Summary

Variance Accounted For
Total % of
Dimension Cronbach's Alpha (Eigenvalue) Inertia Variance
1 742 2,617 436 43624
2 387 1,477 ,246 24,610
Total 4,094 682
Mean ,6142 2,047 341 34,117

a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.

Discrimination Measures

Dimension
1 2 Mean
I-Dreparagéo da comida 518 ,196 357
O restaurante serve comida saborosa 524 A78 501
Composigao dos produtos utilizados 464 ,077 271
Apresentacdo da comida 343 ,079 211
Qualidade da comida servida 463 464 463
Restaurante oferece opgbes saudaveis ,305 ,183 244
Active Total 2,617 1,477 2,047
% of Variance 43,624 24610 34,117

Interagao final da ACM com as variaveis da Qualidade da Comida

Iteration History

Variance Accounted For

lteration Number Total Increase Loss
478 1,421797 ,000009| ,578203
a. The iteration process stopped because the convergence test value was reached.
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Model Summary

Variance Accounted For

Total % of
Dimension Cronbach's Alpha (Eigenvalue) Inertia Variance
1 ,730 1,575 ,788 78,758
2 423 1,268 ,634 63,421
Total 2,844 1,422
Mean ,5932 1,422 711 71,090
a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.

Discrimination Measures
Dimension

1 2 Mean
Qualidade da comida servida 788 634 711
O restaurante serve comida saborosa ,788 634 711
Active Total 1,575 1,268 1,422
% of Variance 78,758 63,421 71,090
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Anexo VI —Frequéncia e Resultados da ACM da Dimensao Qualidade de Servigo

Varidveis analisadas N Yo
N3ao mencionado 578 71,5%
Mau 3 4%
Empregados atenciosos Pobre 6 7%
Adequado 10 1,2%
Bom 115 14.2%
Excelente 96 11.9%
Nao mencionado 776 96.,0%
Mau (0] 0,0%
Pobre 2 2%
Empregados conhecem o menu Adequado ) 0.0%
Bom 10 1.2%
Excelente 20 2,5%
Nao mencionado 781 96,7 %
Mau [¢] 0,0%
- . Pobre 3 4%
Gestores do restaurante sao amistosos Adequado 1 1%
Bom 4 5%
Excelente 19 2,4%
Nao mencionado 604 74,8%
Mau 6 .7 %
i . . 3 . ) Pobre 11 1,4%
Servico global prestado pelos empregados Adequado T 2%
Bom 58 7.,2%
Excelente 119 14,7 %
Nao mencionado 786 97.3%
Mau (0] 0,0%
O restaurante serve os pratos exatamente Pobre o 1,1%
como eu pedi Adequado (0] 0,0%
Bom 2 ,2%
Excelente 11 1.,4%
Nao mencionado 722 89.,4%
Mau 2 2%
O restaurante fornece um servigo pronto e Pobre 33 4,1%
rapido Adequado 4 5%
Bom 24 3,0%
Excelente 23 2.8%
Nao mencionado 789 97,6%
Mau 1 1%
Os empregados corrigem erros de servigco Pobre 9 1,1%
rapidamente Adequado 2 ,2%
Bom 3 4%
Excelente 4 5%
Niao mencionado 792 98,0%
Mau (6] 0,0%
. N Pobre (6] 0,0%
Empatia do Chefe Adequado 1 1%
Bom 3 4%
Excelente 12 1,.5%
N3ao mencionado 726 89,9%
Mau (0] 0,0%
. . . Pobre 18 2,2%
Empregados estdo treinados e profissionais Adequado ) 0.0%
Bom 30 3,7%
Excelente 34 4.2%
N3ao mencionado 781 96,7 %
Mau (0] 0,0%
Empregados estao sempre prontos a ajudarem, Pobre 3 4%
Adequado (6] 0,0%
Bom 16 2.0%
Excelente 8 1,0%
Nao mencionado 787 97.4%
. _ Problemas de
Problemas de comunicacao - 7 9%
compreensiao
Boa Comunicacao 14 1,7%
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Primeira Aplicagdo ACM as variaveis da Qualidade do Servico Prestado

Iteration History

Iteration Number

Variance Accounted For

Total

Increase

Loss

278

2,384929

,000010

8,615071

a. The iteration process stopped because the convergence test value was reached.

Model Summary

Variance Accounted For
Total % of

Dimension Cronbach's Alpha (Eigenvalue) Inertia Variance

1 710 2,823 257| 25,659

2 535 1,947 77| 17,703

Total 4,770 434

Mean 6392 2,385 217 21,681

a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.

Discrimination Measures
Dimension
1 2 Mean

[Empregados atenciosos 237 ,081 ,159
Empregados conhecem o menu ,008 ,003 ,005
Gestores do restaurante sdo amistosos ,053 ,103 ,078
Servigo global prestado pelos empregados 319 144 231
;)erdeistaurante serve os pratos exatamente como eu 561 030 296
O restaurante fornece um servigo pronto e rapido 152 ,201 177
Os empregados corrigem erros de servigo 550 531 540
rapidamente ’ ’ ’
Empatia do Chefe 112 518 315
Empregados estado treinados e profissionais 383 ,033 ,208
Empregados estao sempre prontos a ajudarem 258 ,035 ,147
Problemas de comunicagéo ,189 ,268 ,229
Active Total 2,823 1,947 2,385
% of Variance 25,659 17,703 21,681
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Aplicacao intermédia da ACM as variaveis da Qualidade do Servigo Prestado

Iteration History

lteration Number

Variance Accounted For

Total

Increase

Loss

29°

1,873093

,000007

3,126907

a. The iteration process stopped because the convergence test value was reached.

Model Summary

Variance Accounted For
Total % of

Dimension Cronbach's Alpha (Eigenvalue) Inertia Variance

1 ;705 2,294 459 45,890

-

2 ,389 1,452 ,290 29,034

Total 3,746 749

Mean ,5832 1,873 375 37,462

a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.

Discrimination Measures
Dimension
1 2 Mean

[Em pregados atenciosos 437 ,399 418
O rgstaurante serve os pratos exatamente como eu 462 244 353
pedi
Os gmpregados corrigem erros de servigo 505 409 457
rapidamente
Empregados estao treinados e profissionais 426 ,068 247
Empregados estao sempre prontos a ajudarem 464 ,332 ,398
Active Total 2,294 1,452 1,873
% of Variance 45,890 29,034 37,462
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Interagao final da ACM com as variaveis da Qualidade do Servigo Prestado

lteration History

Variance Accounted For

lteration Number Total

Increase

Loss

482

1,374409

,000010

,625591

a. The iteration process stopped because the convergence test value was reached.

Model Summary

Variance Accounted For
Total % of
Dimension Cronbach's Alpha (Eigenvalue) Inertia Variance
:
,755 1,607 ,803 80,338
2
,249 1,142 571 57,103
Total 2,749 1,374
Mean 5452 1,374 ,687 68,720
a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.
Discrimination Measures
Dimension
2 Mean
Orest t t xatamente como eu
rgs aurante serve os pratos e 803 571 687
pedi
Os gmpregados corrigem erros de servigo 803 571 687
rapidamente
Active Total 1,607 1,142 1,374
% of Variance 80,338 57,103 68,720
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Anexo VII — Frequéncia e Resultados da ACM da Dimensao Prego Valor

Varidveis analisadas N %
N3o mencionado 714| 88,37%
Mau 41 0,50%
Bom valor pelo que paguei Pobre 6] 0.74%
Adequado 5| 0,62%
Bom 58] 7,18%
Excelente 211 2,60%
N3o mencionado 714] 88,37%
Mau 1 0,12%
Pobre 10 1,24%
Por¢des de tamanho adequado Adequado 2 0.50%
Bom 43| 532%
Excelente 36| 4,46%
Nao mencionado 588 72,77%
Mau 191 2,35%
. Pobre 77 9,53%
Pratos a precos razodveis Adequado sl 7.18%
Bom 451 5,57%
Excelente 211 2,60%
N3ao mencionado 4931 61,01%
Mau 13] 1,61%
Valor geral da experiéncia gastrondmica Pobre 15 1.86%
Adequado 271 3,34%
Bom 74 9,16%
Excelente 186 23,02%
Nao mencionado 761 94,18%
Mau 0] 0,00%
Lo h Pobre 11 0,12%
Restaurante atribui descontos ou tem os melhores precos Adequado ol 0.74%
Bom 38| 4,70%
Excelente 2l 0,25%
Nao mencionado 796] 98,51%
Mau 2l 0,25%
Pobre 71 0,87%
Fatura correta
Adequado 11 0,12%
Bom 2l 0,25%
Excelente 0l 0,00%
Nao mencionado 671] 83,04%
Mau 51 0,62%
B Pobre 51 0,62%
Restaurante oferece um melhor valor em relacdo aos outros
Adequado 6| 0,74%
Bom 46| 5,69%
Excelente 75| 9,28%
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Primeira Aplicagdo ACM as varidveis da dimensao Qualidade/Preco

lteration History
For
lteration Number | Total Increase Loss
39¢ 1,832489 ,000009( 5,167511

a. The iteration process stopped because the
convergence testvalue was reached.

Model Summary

Variance Accounted For
Total % of
Dimension | Cronbach's Alpha [ (Eigenvalue)| Inertia | Variance
1 555 1,906 272 27,229
-
2
;503 1,759 ,251 25,127
Total 3,665 ,524
Mean 5302 1,832 ,262 26,178
a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.
Discrimination Measures
Dimension
1 2 Mean
Bom valor pelo que paguei ,433 375 ,404
Porgdes de tamanho adequado
orgoe au 107 120 113
Pratos a pregos razoaveis ,298 335 316
Valor geral da experiéncia gastronémica ,503 336 420
Restaurante atribui descontos ou tem os 122 115 118
melhores pregos
Fatura correta ,016 ,074 ,045
Restaurante oferece um melhor valor em relagéo 427 404 416
aos outros
Active Total 1,906 1,759 1,832
% of Variance 27,229 25127 26,178
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lteration History

Aplicagdo intermédia da ACM as varidveis da dimensdo Qualidade/Preco

lteration Number

For

Total

Increase

Loss

467

1,738919

,000009

2,261081

a. The iteration process stopped because the
convergence test value was reached.

Model Summary

Variance Accounted For
Total % of
Dimension | Cronbach's Alpha [(Eigenvalue) | Inertia | Variance
1 ,608 1,838 ,459 45,943
F-
2 ,520 1,640 410 41,003
Total 3,478 ,869
Mean 5672 1,739 435 43,473
a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.
Discrimination Measures
Dimension
1 2 Mean
[Bom valor pelo que paguei 457 641 549
Pratos a pregos razoaveis 390 585 454
Valor geral da experiéncia gastronémica ,553 217 ,385
Restaurante oferece um melhor valor em relagéo 506 197 352
aos outros
Active Total 1,838 1,640 1,739
% of Variance 45,943 41,003 43,473
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Interagao final da ACM com as variaveis da dimensdo Qualidade/Prego

lteration History

For

lteration Number |  Total Increase Loss

30° 1,467028( ,000008| ,532972

a. The iteration process stopped because the
convergence testvalue was reached.

Model Summary

Variance Accounted For
Total % of

Dimension | Cronbach's Apha [ (Eigenvalue)| Inertia | Variance

1 734 1,580 ,790 78,998

-

2 ,523 1,354 ,677 67,705

Total 2,934 1,467

Mean ,637°2 1,467 ,734 73,351

a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.

Discrimination Measures
Dimension
1 2 Mean

[Bom valor pelo que paguei 790 677 734
Pratos a pregos razoaveis 790 677 734
Active Total 1,580 1,354 1,467
% of Variance 78,998 67,705 73,351
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Anexo VIII = Frequéncia e Resultados da ACM da Dimensao Atmosfera

Varidveis analisadas N %o
Area de estacionamento e o exterior do edificio sdo visualmente N3ao mencionado 622 76,98%
atraentes Mau 0 0,00%
Pobre 57 7,05%
Adequado 13 1,61%
Bom 27 3,34%
Excelente 89 11,01%
Sala de jantar é visualmente atrativa N3o mencionado 658 81,44%
Mau 1 0,12%
Pobre 14 1,73%
Adequado 16 1,98%
Bom 40 4,95%
Excelente 79 9,78%
Equipa com vestes limpas aprumadas e apropriada Nao mencionado 806 | 99,75%
Mau 0 0,00%
Pobre 0 0,00%
Adequado 0 0,00%
Bom 0 0,00%
Excelente 2 0,25%
Decoragdo do restaurante Nao mencionado 729 1 90,22%
Mau 2 0,25%
Pobre 7 0,87%
Adequado 7 0,87%
Bom 28 3,47%
Excelente 35 4,33%
Sala de jantar confortavel N3ao mencionado 749 92,70%
Mau 0 0,00%
Pobre 7 0,87%
Adequado 1 0,12%
Bom 29 3,59%
Excelente 22 2,72%
Casas de banho limpas N3ao mencionado 797 98,64%
Mau 1 0,12%
Pobre 2 0,25%
Adequado 2 0,25%
Bom 4 0,50%
Excelente 2 0,25%
Sala de jantar esta limpa N3ao mencionado 789 | 97,65%
Mau 2 0,25%
Pobre 5 0,62%
Adequado 1 0,12%
Bom 8 0,99%
Excelente 3 0,37%
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Varidveis analisadas N %

As cadeiras da sala de jantar sdo confortaveis. N3ao mencionado 792 98,02%
Mau 2 0,25%

Pobre 2 0,25%

Adequado 1 0,12%

Bom 6 0,74%

Excelente 5 0,62%

As cores das instalagdes criam uma atmosfera agradavel Nao mencionado 805 99,63%
Mau 0 0,00%

Pobre 1 0,12%

Adequado 0 0,00%

Bom 1 0,12%

Excelente 1 0,12%

A iluminag@o cria uma atmosfera confortdvel N3o mencionado 804 1 99,50%
Mau 0 0,00%

Pobre 1 0,12%

Adequado 0 0,00%

Bom 2 0,25%

Excelente 1 0,12%

Som ambiente N3io mencionado 732 90,59%
Mau 1 0,12%

Pobre 6 0,74%

Adequado 6 0,74%

Bom 35 4,33%

Excelente 28 3,47%

Atmosfera romintica N3ao mencionado 784 97,03%
Mau 0 0,00%

Pobre 1 0,12%

Adequado 0 0,00%

Bom 8 0,99%

Excelente 15 1,86%
Vista panoradmica N3ao mencionado 670 82,92%
Mau 0 0,00%

Pobre 17 2,10%

Adequado 0 0,00%

Bom 17 2,10%
Excelente 104 12,87%
Permite a interacdo com outros clientes N3ao mencionado 781 96,66%
Mau 0 0,00%

Pobre 6 0,74%

Adequado 1 0,12%

Bom 11 1,36%

Excelente 9 1,11%
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Varidveis analisadas N %

Avaliagdo global da atmosfera N3ao mencionado 617 |76,36%
Mau 1 0,12%

Pobre 15 1,86%

Adequado 13 1,61%

Bom 88 10,89%

Excelente 74 9,16%

Recomendag@o de reservar antecipadamente Nao mencionado 752 | 93,07%
N3o é necessario 2 0,25%

Aconselhavél 40 4.,95%

Necessario 14 1,73%
Virias salas de jantar N3ao mencionado 768 95,05%
Uma s6 sala 2 0,25%

Duas salas 36 4,46%

Mais que duas salas 1 0,12%

Take way 1 0,12%

Primeira Aplicagdo ACM as variaveis da dimensao Atmosfera

Iteration History

For
lteration
Number Total Increase Loss
a
59 2563988 ,000010|14,436012

a. The iteration process stopped bec

ause the

convergence test value was reached.

Model Summary

% of

Variance Accounted For
Total

Dimension | Cronbach's Alpha | (Eigenvalue) | Inertia [ Variance
:

,703 2,956 174
>

,573 2,172 ,128
Total 5,128 ,302
Mean 6482 2,564 ,151

17,387

12,778

15,082
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Discrimination Measures

Dimension
1 2 Mean
::ZIae:;aezstamonamento e o exterior do edificio sdo visualmente 606 253 430
Sala de jantar é visualmente atrativa 608 264 436
Equipa com vestes limpas aprumadas e apropriada ,015 ,001 ,008
Decoracéo do restaurante ,064 171 ,118
Sala de jantar confortavel ,126 ,189 ,157
Casas de banho limpas ,007 ,398 ,202
Sala de jantar esta limpa ,011 A77 244
As cadeiras da sala de jantar sdo confortaveis. ,096 ,012 ,054
As cores das instalagdes criam uma atmosfera agradavel ,004 ,039 ,021
Ailuminagéo cria uma atmosfera confortavel 145 ,006 ,076
Som ambiente ,276 ,062 ,169
Atmosfera romantica ,140 ,001 ,071
Vista panoramica 526 ,024 ,275
Permite a interacdo com outros clientes ,135 ,113 124
Avaliacdo global da atmosfera ,085 ,133 ,109
Recomendagéao de reservar antecipadamente ,028 ,024 ,026
Vérias salas de jantar ,085 ,005 ,045
Active Total 2,956 2,172 2,564
% of Variance 17,387 12,778 15,082

Aplicacao intermédia da ACM as variaveis da dimensao Atmosfera

lteration History

For
lteration
Number Total Increase
a
29 2,169693| ,000006| 2,830307

a. The iteration process stopped because the

convergence test value was reached.
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Model Summary

Variance Accounted For
Total % of
Dimension | Cronbach's Alpha | (Eigenvalue) | Inertia [ Variance
:
716 2,341 468 46,821
>
,624 1,998 ,400 39,967

Total 4,339 ,368

Mean ,6742 2,170 434 43,394

a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.

Discrimination Measures
Dimension
1 2 Mean

. - e— I
Area de estacionamento e o exterior do edificio sdo visualmente 819 141 480
atraentes
Sala de jantar é visualmente atrativa 707 182 445
Casas de banho limpas ,026 ,840 433
Sala de jantar esta limpa ,031 ,821 426
Vista panoramica ,759 ,013 ,386
Active Total 2,341 1,998 2,170
% of Variance 46,821 39,967 43,394

Interagao final da ACM com as variaveis da dimensao Atmosfera

lteration History

For
lteration
Number Total Increase Loss
a
80 1,933984( ,000010| 1,066016

a. The iteration process stopped because the

convergence test value was reached.
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Model Summary

Variance Accounted For
Total % of
Dimension | Cronbach's Alpha | (Eigenvalue) | Inertia [ Variance
:
,855 2,327 776 77,568
>
527 1,541 514 51,365
Total 3,868 1,289
Mean ,7242 1,934 ,645 64,466
a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.
Discrimination Measures
Dimension
1 2 Mean
Area de estacionamento e o exterior do edificio sdo visualmente
,835 ,644 ,739
atraentes
Sala de jantar é visualmente atrativa
,720 430 ,575
Vista panoramica 772 467 ,620
Active Total 2,327 1,541 1,934
% of Variance 77,568 51,365 64,466
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Anexo IX — Frequéncia e Resultados da ACM da Dimensao Conveniéncia

Varidveis analisadas N %

N3ao mencionado 726 89,85%

Mau 12 1,49%

Restaurante possui uma localizacdo conveniente Pobre 0 0.00%
Adequado 10 1,24%

Bom 37 4,58%

Excelente 23 2,85%

Nao mencionado 749 | 92,70%

Mau 0 0,00%

Distancia a pé é pequena Pobre 1> 1,86%
Adequado 6 0,74%

Bom 28 3,47%

Excelente 10 1,24%

Nao mencionado 785 97,15%

Mau 1 0,12%

Condicdes do parque de estacionamento Pobre 6 0 74%
Adequado 6 0,74%

Bom 10 1,24%

Excelente 0 0,00%
N3ao mencionado 744 92.08%

s Dificil 50 6,19%
Localizacdo € facil de ser encontrar Adequado 0 124%
Facil 4 0,50%

Primeira Aplicagdo ACM as variaveis da dimensao Conveniéncia

Iteration History

For
lteration Number Total | Increase | |oss
1002 1,521343( ,000038| 2,478657
a. The iteration process stopped because the maximum number of

iterations was reached.
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Model Summary

Variance Accounted For
Total % of
Dimension Cronbach's Alpha (Eigenvalue) Inertia | Variance
1 ,522 1,643 411 41,077
2 ,381 1,400 ,350 34,990
Total 3,043 761
Mean 4572 1,521 ,380 38,034
a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.
Discrimination Measures
Dimension
1 2 Mean
Restaurante possui uma localizagdo conveniente 555 544 550
Distancia a pé é pequena ,661 ,598 ,629
Condigbes do parque de estacionamento ,090 ,015 ,052
Localizacao é facil de ser encontrar ,337 ,243 ,290
Active Total 1,643 1,400 1,521
% of Variance 41,077 34,990 38,034
Interagao final da ACM com as variaveis da dimensao Conveniéncia
Iteration History
For
lteration Number Total Increase Loss
492 1,403193( ,000009( ,596807
a. The iteration process stopped because the convergence test
value was reached.
Model Summary
Variance Accounted For
Total % of
Dimension Cronbach's Alpha (Eigenvalue) Inertia Variance
1 ,653 1,485 ,743 74,256
-
2 ,486 1,321 ,661 66,063
Total 2,806 1,403
Mean ,575% 1,403 ,702 70,160

a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.
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Discrimination Measures

Dimension

1 2 Mean
[Restaurante possui uma localizagao conveniente 743 661 702
Distancia a pé é pequena ,743 ,661 ,702
Active Total 1,485 1,321 1,403
% of Variance 74,256 66,063 70,160

258



Anexo X — Resultados do teste de Normalidade

Resultados do teste Kolgomorov-Smirnov no destino Agores:

Variaveis da Dimensao Qualidade da Comida

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test"

Preparacio da (6] restaurapte Composi¢ao Apresentagio da Quahda.de da Restaurantf:
; serve comida | dos produtos . comida oferece opcodes
comida . comida . .
saborosa utilizados servida saudaveis
N 365 365 365 365 365 365
Normal Mean 2,08 3,31 1,16 1,30 4,40 1,08
b,c

Parameters Std'_ . 1,873 2,359 774 1,089 2,002 ,373

Deviation
Most Extreme  Absolute 441 ,324 ,533 ,533 ,289 ,538
Differences Positive 441 ,324 ,533 ,533 212 ,538

Negative -,282 -,251 -,420 -,393 -,289 -,416
Kolmogorov-Smirnov Z 8,427 6,193 10,190 10,184 5,521 10,273
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
a. Destino a que pertence o restaurante = Acores
b. Test distribution is Normal.
c. Calculated from data.
Variaveis da dimensao Qualidade do servico prestado

One-Sample Kolmogorov-Smirnoy Test”
St I S <
O restaurante | Os e@regado% Empregados | Empregados estdo
Empregados serve os pratos | corrigem erros - .
: . estdo treinados | sempre prontos a
atenciosos exatamente como de servico L .
. . e profissionais ajudarem
eu pedi rapidamente
N 365 365 365 365 365
Normal Mean 2,39 1,05 1,08 1,46 1,14
b,c

Parameters™ St 2,052 435 526 1297 732

Deviation
Most Extreme  Absolute 428 531 ,535 S17 ,539
Differences Positive ,428 ,531 ,535 517 ,539

Negative -,248 -,450 -,440 -,362 -,426
Kolmogorov-Smirnov Z 8,183 10,143 10,228 9,883 10,290
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

a. Destino a que pertence o restaurante = Agores
b. Test distribution is Normal.
c. Calculated from data.
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Variaveis da dimensao Qualidade/Prego

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test”

Bom valor pelo que|  Pratos a precos
paguei razoaveis
N 365 365
Normal Mean 1,46 1,90
Parameters™ Std-_ _ 1,285 1,454
Deviation
Most Extreme Absolute 515 ,408
Differences Positive 515 ,408
Negative -,359 -,269
Kolmogorov-Smirnov Z 9,833 7,790
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000

a. Destino a que pertence o restaurante = Agores
b. Test distribution is Normal.

c. Calculated from data.

Variaveis da Dimens3ao Atmosfera

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test”

Area de estacionamento
e o exterior do edificio | Sala de jantar é Casas de banho Sala de jantar estd . .
. . . . . Vista panoramica
sdo visualmente visualmente atrativa limpas limpa
atraentes

N 365 365 365 365 365
Normal Mean 1,31 1,58 1,05 1,14 1,20
Parameters™ St 992 1,425 416 724 962

Deviation
Most Extreme  Absolute 521 ,507 ,531 ,534 ,540
Differences Positive 521 ,507 ,531 ,534 ,540

Negative =377 -,342 -,453 -,422 -,417
Kolmogorov-Smirnov Z 9,957 9,683 10,139 10,206 10,309
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

a. Destino a que pertence o restaurante = Acores
b. Test distribution is Normal.

c. Calculated from data.

Variaveis da Dimensao Conveniéncia

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test”

Restaurante possui uma
localizag@o conveniente

N

Normal Mean

Parameters™ Std.
Deviation

Most Extreme Absolute

Differences Positive
Negative

Kolmogorov-Smirnov Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

Distancia a pé é pequena
365 365
1,42 1,36
1,213 1,100
,508 ,520
,508 ,520
-,363 -,370
9,708 9,938
0,000 0,000

a. Destino a que pertence o restaurante = Acores

b. Test distribution is Normal.
c. Calculated from data.
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Resultados do teste Kolgomorov-Smirnov no destino Havai:

Variaveis da Dimensao Qualidade da Comida

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test"

Preparacio da (6] restaura.nte Composi¢do Apresentagio da Quahda.de da Restaurantf:
; serve comida | dos produtos . comida oferece opcdes
comida . comida . .
saborosa utilizados servida sauddveis
N 443 443 443 443 443 443
Normal Mean 1,73 4,09 1,21 1,44 4,02 1,13
P £ e Std.
arameters . 1,659 2,201 934 1,317 2,253 374

Deviation
Most Extreme  Absolute ,492 284 ,535 ,526 ,282 ,520
Differences Positive ,492 ,229 ,535 ,526 244 ,520!

Negative -,329 -,284 -411 -,370 -,282 -,365
Kolmogorov-Smirnov Z 10,366 5,973 11,255 11,066 5,929 10,937
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
a. Destino a que pertence o restaurante = Havai
b. Test distribution is Normal.
c. Calculated from data.
Variaveis da Dimensao Qualidade do servico prestado

One-Sample Kolmogorov-Smimoyv Test
< I R R
O restaurante | Os e@pregadoe Empregados | Empregados estdo
Empregados serve os pratos | corrigem erros - .
: . estdo treinados | sempre prontos a
atenciosos exatamente como de servico .. .
. . e profissionais ajudarem
eu pedi rapidamente
N 443 443 443 443 443
Normal Mean 2,07 1,14 1,06 1,36 1,14
b,c

Parameters Std~. ) 1,904 174 AT1 1,218 764

Deviation
Most Extreme  Absolute ,461 ,537 ,531 ,530 ,539
Differences Positive 461 ,537 531 ,530 ,539

Negative -,286 -,429 -,447 -,384 -,430
Kolmogorov-Smirnov Z 9,701 11,298 11,171 11,157 11,340
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

a. Destino a que pertence o restaurante = Havai

b. Test distribution is Normal.
c. Calculated from data.
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Variaveis da Dimensdo Qualidade/Preco

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test"

Bom valor pelo que Pratos a precos
paguei razoaveis
N 443 443
Normal Mean 1,45 1,69
Parameters™  Std. 1,309 1,363
Deviation ’ ’
Most Extreme  Absolute ,526 ,463
Differences Positive ,526 ,463
Negative -,366 -,307
Kolmogorov-Smirnov Z 11,069 9,746
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
a. Destino a que pertence o restaurante = Havai
b. Test distribution is Normal.
c. Calculated from data.
Variaveis da Dimensao Atmosfera
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test"
Area de estacionamento
e o exterior do edificio Sala de jantar é Casas de banho Sala de jantar estd Vista panoramica
sdo visualmente visualmente atrativa limpas limpa
atraentes
N 443 443 443 443 443
Normal Mean 2,34 1,95 1,04 1,02 2,24
Parameters™®  Std.
Deviation 2,027 1,876 415 ,284 2,079
Most Extreme  Absolute ,409 479 ,530 ,525 ,449
Differences Positive ,409 479 ,530 525 ,449
Negative -,254 -,306 -,459 -,468 -,276
Kolmogorov-Smirnov Z 8,613 10,089 11,152 11,047 9,444
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

a. Destino a que pertence o restaurante = Havai
b. Test distribution is Normal.
c. Calculated from data.

Variaveis da Dimensao Conveniéncia

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test”

Restaurante possui uma

localizacio conveniente

Distancia a pé é pequena

N
Normal

b,c
Parameters

Most Extreme
Differences

Mean
Std.
Deviation
Absolute
Positive
Negative

Kolmogorov-Smirnov Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

443
1,34

1,182

,534
,534
-,387
11,234
0,000

443
1,17

,837

,539
,539
-,418
11,352
0,000

a. Destino a que pertence o restaurante = Havai

b. Test distribution is Normal.
c. Calculated from data.
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Anexo XI — Resultados do Teste Wilcoxon-Mann-Whitney

Variaveis da Dimensao Qualidade da Comida

Ranks
Destino a que pertence o restaurante N Mean Rank| Sum of Ranks
Acores 365 42534 15524850
Preparacdo da comida Havai 443 387,33 171587,50
Total 808
. Acores 365 368,35 13444750
O restaurante serve comida .
Havai 443 434,29 192388,50
saborosa
Total 808
C do d d Acores 365 402,73 146995,50
Omposigao dos produtos Havai 443| 40596 17984050
utilizados
Total 808
Acores 365 397,74 145173,50
Apresentacdo da comida Havai 443 410,07| 18166250
Total 808
Acores 365 416,30 151950,50
Qualidade da comida servida Havai 443 394,78 174885,50
Total 808
Resta te of » Acores 365 390,02 142355,50
s ,ura_'n ¢ olerece oproes Havai 443 416,43 184480,50
sauddveis
Total 808
Test Statistics®
Preparacao da O restaurante serve | Composi¢do dos
comida comida saborosa | produtos utilizados
Mann-Whitney U 73241,500 67652,500 80200,500
Wilcoxon W 171587,500 134447,500 146995,500
Z -3,169 -4311 -515
Asymp. Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,606

a. Grouping Variable: Destino a que pertence o restaurante

Test Statistics®

Apresentacdo da Qualidade da | Restaurante oferece
comida comida servida op¢des saudaveis
Mann-Whitney U 78378,500 76539,500 75560,500
'Wilcoxon W 145173,500 174885,500 142355,500
Z -1,504 -1,398 -3,328
Asymp. Sig. (2-tailed) ,133 ,162 001

a. Grouping Variable: Destino a que pertence o restaurante
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Varidveis da Dimensao Qualidade do servigo prestado

Ranks
Destino a que pertence o restaurante Mean Sum of
N Rank Ranks
Acores 365 419,72] 153196,00
Empregados atenciosos Havai 443 391,96] 173640,00
Total 808
Acores 365 401,19( 146434,00
O restaurante serve os pratos )
. Havai 443| 407,23 180402,00
exatamente como eu pedi
Total 808
o d ) d Acgores 365|  404,99] 147821,50
S CTIpregacos cOMgem eros €& . vai 43| 404,10( 179014,50
servico rapidamente
Total 808
. ) Acgores 365 411,65] 150253,50
Empregados estio treinados e .
. Havai 443 398,61] 176582,50
profissionais
Total 808
E d " . Acores 365  405,31| 147939,50
'mprega os estdo sempre prontos a . 43| 403.83 17889650
ajudarem
Total 808
Test Statistics®
O restaurante serve os Os empregados
Empregados .
; pratos exatamente corrigem erros de
atenciosos . . .
como eu pedi servi¢o rapidamente
Mann-Whitney U 75294000 79639,000 80668,500
Wilcoxon W 173640,000 146434,000 179014.,500,
Z -2,120 -1,298 -,207
Asymp. Sig. (2-tailed) 034 ,194 ,836

a. Grouping Variable: Destino a que pertence o restaurante

Test Statistics”

Empregados Empregados estio
estdo treinados | sempre prontos a
e profissionais ajudarem
Mann-Whitney U 78236,500 80550,500
Wilcoxon W 176582,500 178896,500
Z -1,509 -,289
Asymp. Sig. (2-tailed) 131 173

a. Grouping Variable: Destino a que pertence o restaurante
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Variaveis da Dimensdo Qualidade/Preco

Ranks
Desti t t t Mean
esStino a que pertence o restaurante
que p N Rank Sum of Ranks
Bom valor pelo que paguei Acores 365| 407,80 148846,50
Havai 443 401,78 177989,50
Total 808
Pratos a pregos razodveis Acores 365 423,26 154491,00
Havai 443 389,04 172345,00
Total 808
Test Statistics®
Bom valor pelo que paguei | Pratos a pregos razodveis
Mann-Whitney U 79643,500 73999,000
Wilcoxon W 177989,500 172345,000
Z -,655 -2,649
Asymp. Sig. (2-tailed) S12 ,008
a. Grouping Variable: Destino a que pertence o restaurante
Varidveis da Dimens3ao Atmosfera
Ranks
Mean Sum of
Destino a que pertence o restaurante N Rank Ranks
Area de estacionamento e o exterior do Acgores 365 349,50 127567,00
edificio sdo visualmente atraentes Havai 443 449,82 199269,00
Total 808
Sala de jantar € visualmente atrativa Acores 365 387,56| 141460,50
Havai 4431 41845| 185375,50)
Total 808
Casas de banho limpas Acores 365 405,63 148053,50,
Havai 443 403,57 17878250
Total 808
Sala de jantar estd limpa Acores 365 412,711 150639,00
Havai 443 397,74 176197,00
Total 808
Vista panordmica Acores 365 353,25 128934,50
Havai 443 446,731  197901,50
Total 808
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Test Statistics®

Area de estacionamento € o
exterior do edificio sdo

Sala de jantar é

Casas de banho

visualmente atracntes visualmente atrativa limpas
Mann-Whitney U 62139,500 77851,000 80436,500
Wilcoxon W 128934,500 176197,000 178782,500
Z -8,664 -3,458 -,620
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,535
a. Grouping Variable: Destino a que pertence o restaurante
Test Statistics®
Sala de jantar esta . N
. Vista panordmica
limpa
Mann-Whitney U 60772,000 74665,500
Wilcoxon W 127567,000 141460,500
Z -8,258 -2,764
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,006
a. Grouping Variable: Destino a que pertence o restaurante
Varidveis da Dimensao Conveniéncia
Ranks
Destino a que pertence o restaurante Mean Sum of
N Rank Ranks
Restaurante possui uma localizagdo Acgores 365 414,54] 151308,00
conveniente Havai 443 396,23] 175528,00
Total 808
Distancia a pé é pequena Acores 365 418,90| 152897,00
Havai 443 392,64 173939,00
Total 808
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Test Statistics”

Restaurante possui uma
localizagdo conveniente

Distancia a pé é pequena

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z

Asymp. Sig. (2-tailed)

77182,000
175528,000
-2,119

034

75593,000
173939,000
-3,529

,000,

a. Grouping Variable: Destino a que pertence o restaurante

Tipo de refeigdes consumidas nos destinos

Destino a que pertence o
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Acores Havai
N N
Nao mencionado 258 250
Pequeno Almoco 0 45
Almogo 15 30
Snack 3 5
Jantar 85 96
Tipo de refei¢do feita pelo utilizador  Brunch 0 3
do TripAdvisor Pequeno almogo e almogo 0 1
Pequeno almoco e Jantar 0 7
Pequeno almoco, almogo e 0 )
Jantar
Almoco e Jantar 4 3
Almocgo e Brunch 0 1
Ranks
N Mean Sum of
Destino a que pertence o restaurante Rank Ranks
Tipo de refei¢do feita pelo utilizador Acores 365 379,64 |138569,50
do TripAdvisor Havai 443 424,98 1188266,50
Total 808




Test Statistics”

Tipo de refei¢do feita pelo

utilizador do TripAdvisor
Mann- Whitney U 71774,500
Wilcoxon W 138569,500
Z -3,195
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001

a. Grouping Variable: Destino a que pertence o
restaurante
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