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Resumo

Numa era em que a Internet e o seu uso imperam, as empresas e diversas entidades
nao descuram as potencialidades que a primeira oferece. Nomeadamente, a industria da
hotelaria, aposta nas redes socias, como forma de apresentar os seus servicos e cativar
audiéncias. O recurso ao online, para divulgar informacdes e apelar aos publicos, bem
como as suas potencialidades, nomeadamente, a velocidade de circulacao da informacao
e uma comunicacao bidirecional, promoveu o aparecimento dos influenciadores digitais
que, por sua vez, constituem uma oportunidade no que diz respeito a areas como o

marketing.

Uma das estratégias de comunicacgio a que os hotéis recorrem é, entao, ao marketing
de influéncia, aproveitando caracteristicas como a visibilidade, prestigio e notoriedade
dos influenciadores digitais, de modo a comunicar a sua marca de uma forma positiva e
apelativa. Os publicos passam a estar cada vez mais presentes nas redes sociais, logo, os
responsaveis pela comunicagao de unidades hoteleiras entendem a necessidade de terem
uma forte presenca no digital e de adotar novas estratégias, como o ja referido marketing

de influéncia.

Assim, o objetivo geral desta dissertacao assenta na compreensao e analise da forma
como as unidades hoteleiras recorrem ao marketing de influéncia, nomeadamente, a
visibilidade e notoriedade dos influencers, enquanto estratégia de comunicacao que
aumenta a notoriedade da sua marca, atrai clientes, isto é, apurar se promove
engagement junto dos publicos. Metodologicamente, a entrevista aos individuos
responsaveis pela comunicagdo das unidades hoteleiras, foi utilizada com o intuito de

reunir dados e atingir os objetivos do estudo.

Estes dados permitiram auferir que o marketing de influéncia é, efetivamente, uma
estratégia de comunicacao de relevo no seio da hotelaria, permitindo as empresas deste
setor, transmitir mensagens de forma pouco dispendiosa, rapida e credivel. Os hotéis sob
espetro de andlise, procuram trabalhar com influenciadores cujo perfil e caracteristicas
sejam coerentes com os valores da marca e os propositos de campanha que estdao a
desenvolver. Fatores como a frequéncia de publicacdo, qualidade, credibilidade e
singularidade dos contetidos s3o valorizados pelas entidades hoteleiras, com proposito

de promover o engagement do publico e notoriedade da marca.

Palavras-chave
Hotelaria; Marketing de Influéncia; Influencers; Engagement, Contetdos, Redes

Sociais.



viii



Abstract

In an era in which the Internet and its use prevail, companies and various entities do
not neglect the potential that the first offers. Namely, the hospitality industry, bets on
social networks as a way to present its services and captivate audiences. The use of online,
to disseminate information and appeal to the public, as well as its potential, namely,
speed of information circulation and two-way communication, promoted the emergence

of digital influencers who, in turn, represent an opportunity to areas such as marketing.

One of the communication strategies that hotels resort to is, therefore, influencer
marketing, taking advantage of features such as the visibility, prestige and notoriety of
digital influencers, in order to communicate their brand in a positive and appealing way.
Audiences are increasingly present on social networks, so those responsible for
communication at hotel units understand the need to have a strong presence on digital

and to adopt new strategies, such as the already mentioned influencer marketing.

Therefore, the general objective of this dissertation is based on the understanding
and analysis of the way in which hotel units resort to influencer marketing, namely the
visibility and notoriety of influencers, as a communication strategy that increases the
notoriety of their brand, attracts customers, that is, find out if it promotes engagement
with the public. Methodologically, the interview survey of the individuals responsible for
the communication of the hotel units was used in order to gather data and achieve the

objectives of the study.

These data allowed us to ascertain that influencer marketing is, effectively, a relevant
communication strategy within the hotel industry, allowing units in this sector to
transmit messages in an inexpensive, quick and credible way. The hotels under analysis
seek to work with influencers whose profile and characteristics are consistent with the
brand's values and the purposes of the campaign they are developing. Factors such as
publication frequency, quality, credibility, and uniqueness of the contents are valued by

hotel entities, with the purpose of promoting public engagement and brand awareness.

Key Words

Hospitality; Influencer Marketing; Influencers; Engagement, Contents, Social Networks.
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Introducao

Na atualidade, com os avancos tecnoldgicos, nomeadamente, o surgimento da
Web 2.0, a comunicacdo e o marketing sofreram significativas alteracdes. Ooi et al.
(2023) afirmam isso mesmo, asseverando que a Internet contribuiu para mudancgas de
relevo no campo do marketing, com os antincios e outras formas de publicitacdo, agora
presentes nas redes sociais. Estas tltimas, na forma de plataformas como o Instagram,
Facebook, Tik Tok, entre muitas outras, permitem que os individuos se tornem criadores
de contetddos, passam a ser ativos. Passou a haver uma comunica¢io bidirecional,
Barreiro, Dinis e Breda (2019), dizem que este aspeto € fulcral para as empresas, pois os

canais sao diretos e interativos, o que promove proximidade junto dos publicos.

Ora, as estratégias de marketing adaptam-se ao meio envolvente, de forma a
serem bem-sucedidas, notando-se, entdo, uma transicdo para o marketing digital.
Busulwa, Pickering & Mao (2022) afirmam que “esta transformacao digital requer que
setores como a hotelaria e organizacoes turisticas construam ferramentas de negocio
digitais, nomeadamente, o engagement do consumidor, através do digital”. Ao contrario
do marketing tradicional, em que a comunicacao era unidirecional, por intermédio de
jornais, revistas, televisao, entre outros, a informacao chegava ao publico e este ndo tinha
como responder, era apenas recetor. JA4 com o marketing digital, o individuo pode
interagir com os contetdos partilhados nas redes sociais, por exemplo. Esta transicao do
consumidor para os meios digitais, segundo Faruk, Rahman & Hasan (2021), permite
aos marketers alcancar e promover engagement com o publico, bem como comunicar

para segmentos de forma mais eficaz e eficiente.

Esta presenca dos individuos nas plataformas digitais, fez com que surgissem os
influenciadores digitais. Estes sao, de acordo com De Veirman et al. (2017), utilizadores
das redes sociais que estabeleceram uma rede de seguidores, através da postagem de
contetudo online. Farivar & Wang (2022) salientam que os influencers, frequentemente,
estabelecem relacoes de proximidade e confianca com quem os segue, reunindo as
condicoes ideais para a promocao de produtos e marcas nas suas paginas online. Assim,

falamos do marketing de influéncia.

Face ao exposto, identificamos um gap nos estudos desenvolvidos, tendo em
conta que, segundo Tajvidi & Karami (2021), Borchers & Enke (2021) e Ooi et al. (2023),
o marketing de influéncia, desenvolvido no contexto da hotelaria, é pouco estudado bem
como o seu impacto no consumidor, no que diz respeito a interacao. Pode dizer-se, entao,

que faltam pesquisas teoricas e empiricas, no que diz respeito a este fen6meno no seio



da hotelaria. Assim, o presente estudo cientifico, tem como principal objetivo a
compreensao e analise do marketing de influéncia, enquanto estratégia de comunicacao,
desenvolvida no seio de unidades hoteleiras e apurar se promove engagement junto dos
publicos e se contribui para a notoriedade da marca. De forma a concretizar este objetivo,

delimitamos os objetivos especificos, nomeadamente:

e Investigar se os hotéis desenvolvem estratégias de forma a promover engagement
e a notoriedade da marca;

e Averiguar se os hotéis alcancaram mais publicos nas redes sociais apos
implementarem estratégias relacionadas com o marketing de influéncia;

e Apurar se o marketing de influéncia foi uma estratégia na qual as unidades
hoteleiras passaram a apostar mais apds confinamentos;

e Perceber qual o perfil dos influencers com os quais trabalham, quais os fatores e

as caracteristicas que mais valorizam neste.

Tendo em consideragao os objetivos acima mencionados, formulamos a seguinte

questao de investigacao:

O marketing de influéncia, enquanto estratégia de comunicacgdo utilizada pelas

unidades hoteleiras, contribui para a promocdo de engagement e atrai clientes?

A presente dissertacdo encontra-se estruturada da seguinte forma: Numa
primeira parte procederemos a revisao da literatura, de forma a definir os principais
conceitos deste estudo cientifico, nomeadamente, o de comunicacao estratégica, de redes
sociais, de marketing digital, de marketing de influéncia e de influenciadores digitais ou
influencers. Posteriormente, jA numa segunda parte, sera apresentada a metodologia da
investigacao, seguida da andlise e discussao dos resultados. Finalmente, numa terceira

fase, serdo elucidadas as conclusoes finais, limitacoes e futuras linhas de investigacao.



Capitulo I — Revisao da Literatura



1.1. Importincia do Setor Hoteleiro no Turismo

O setor do turismo é uma atividade de extremo relevo no que diz respeito a
economia portuguesa e geracao de riqueza, segundo dados do INE, Banco de Portugal,
(2022), apresentados no site oficial - Turismo de Portugal. De acordo com esta mesma
fonte, em 2019, registou-se o maior valor de que ha registo, 70 milhdes de dormidas em
Portugal, o que representa receitas na ordem de milhares de milhdes de euros. O conceito
de turismo nao tem uma definicdo universalmente aceite e consensual, visto que
determinadas definicoes focam apenas a vertente econoémica, nomeadamente a definicao
de Smith (1998), “o agregado de todos os negodcios que providenciam, diretamente,
servicos que facilitam o negdcio, prazer e atividades de lazer fora do ambiente de
residéncia”. Em 2008, a Organizacao Mundial de Turismo, definiu este ultimo como “o
fenomeno social, cultural e econ6mico, que envolve o movimento de pessoas para lugares
fora do seu local de residéncia habitual”. Dixit, Lee & Loo (2019) afirmam que,
atualmente, o setor turistico envolve alojamento, planeamento de eventos, parques
tematicos, transportes, cruzeiros, agéncias de viagem e negocios de bebida e comida,

entre outros.

O setor hoteleiro nao pode, entao, ser dissociado do conceito de turismo, visto
que é constituinte deste Gltimo. A hotelaria oferece servigos basicos de que o turista ou
viajante pode usufruir, nomeadamente, alojamento (as ja referidas dormidas) e
alimentacao, da qual, servicos de restauracao. O total de alojamentos turisticos, em 2021,
segundo o site da Pordata, correspondia a 6271 estabelecimentos, um namero
consideravel e com tendéncia a aumentar, tendo em conta que, no ano anterior, se
registavam 5183 estabelecimentos, assistimos a um aumento na ordem dos milhares

(Figura 1).
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Figura 1 - Estudo de Referéncia - Alojamentos turisticos: total e por tipo de estabelecimento



Nao s6 o local turistico atrai visitantes, mas também as acomodacoes devem ser
atrativas e podem estimular o turismo. Muitos hotéis criam roteiros e atividades com o
intuito de entreter o héspede e dar-lhe a conhecer o destino de férias. Desta forma, a
unidade hoteleira e o local em que esta se encontra estdo em harmonia e potenciam o
turismo. Dai que os conceitos de Turismo e de Hotelaria surjam, muitas vezes,
associados. A Associacdo da Hotelaria em Portugal (AHP) apurou que, em 2021, as
receitas provenientes do setor atingiram os 9,94 mil milhoes de euros. Perante estes

dados, a relevancia da hotelaria no ambito de Portugal e do turismo, esta clara.
1.2. Comunicacao Estratégica

A comunicacao, pensada de uma forma estratégica, é crucial para o sucesso e
progresso das empresas e organizacoes e as unidades hoteleiras nao sao excecao. De
acordo com Tribe & Paddison (2022), a estratégia desempenha um papel significativo no
desenvolvimento do turismo, visto que providencia previsoes para o futuro, define os
problemas chave e prioriza a acdo e os recursos disponiveis. Segundo Falkheimer et al.
(2016), o valor e proeminéncia da comunicac¢ao estratégica tem vindo, cada vez mais, a
atrair a atencdo das instituicbes e a ser percecionada como algo vital para o
desenvolvimento e competitividade das mesmas. Estamos numa era em que a
comunicacdo sofreu consideraveis alteracoes devido, principalmente, ao digital e ao
surgimento da World Wide Web (WWW) e mensagens que sao transmitidas de forma
instantanea. Desta forma, é imperativo que as organizacoes sejam capazes de se destacar,
tanto na qualidade dos produtos e servicos que oferecem, bem como na forma como os

dao a conhecer ao publico, através das suas estratégias de comunicacao.

Apesar de ser um conceito cada vez mais relevante no contexto organizacional,
este ndo tem uma definicao universal e aceite por todos. Falkheimer & Heide (2014), bem
como Holtzhausen & Zerfass (2015) referem que comunicacao estratégica é um conceito
que foca processos de comunicacido direcionados e formais, planeados e ativados
enquanto meios através dos quais as organizacoes alcancam objetivos e metas gerais. De
acordo com Falkheimer et al. (2016), comunicacao estratégica também pode ser definida
€cOmo O recurso a comunica¢ao com o proposito de a empresa atingir a sua missao. O
conceito implica que as pessoas vao estar comprometidas numa pratica deliberada da
comunicacdo em prol de determinada organizagdo, causas e movimentos sociais
(Hallahan et al. 2007). Falkheimer & Heide (2014) acrescentam que a comunicacao

estratégica pode ser vista como uma pratica, algo que envolve diversos atores dentro de



uma organizacao, tais como os seus lideres, gerentes e trabalhadores, em que todos agem

e comunicam estrategicamente produzindo e reproduzindo a organizagao.

Para fazer comunicacgao estratégica é, entao, necessario que haja uma interagao
entre as areas da gestdo e da comunicacdo, ou seja, sdo precisas competéncias e
fundamentos de ambas. Frandsen & Johansen (2017) reforcam a ideia de que, para
conseguirmos desenvolver a comunicacao de forma competente, temos de ter em vista a
gestao, isto é, a comunicacao é constitutiva da gestao. Todas as organizagoes comunicam
tendo como foco ganhar reputacao e um lugar de destaque, ou seja, visibilidade no espaco
publico. Isto é alcancado através da tomada de decisoes racionais, de uma comunicacao

planeada e baseada na razao.

Hallahan et al. (2007) afirmam que as organizacoes recorrem a variados métodos
para influenciar os comportamentos dos seus publicos — o que as pessoas sabem, como
se sentem e como reagem perante a organizacdo. Os profissionais da comunicagao, tal
como os relacdoes-publicas de determinada organizacdo, tém que ser extremamente
competentes e capazes de comunicar estrategicamente e cativar publicos, estabelecendo
lagos empaticamente e fidelizando-os, tendo sempre em vista uma relagio mutuamente
compensadora entre organizacao e respetivo consumidor. Devem, por isso, certificar-se
que a informacao chega ao consumidor da forma certa, para que se criem networks e
proximidade. Em suma, segundo Hallahan et al. (2007), a comunicacao estratégica foca
a comunicacao informativa, persuasiva, discursiva, bem como relacional, quando usada
no contexto de alcancar a missao de uma organizacdo. Essa missdo ndo passa ja por um
modelo unilateral de transmissdo de informacao, isto é, empresas que produzem em

massa e impingem um produto sem ter em conta diversos publicos.

Atualmente, as organizacoes tém a preocupacao de apurar quem Sao 0s
stakeholders, isto é, segmentar os seus publicos, selecionar os canais de comunicacao
mais adequados para os atingir e procurar a fidelizacdo. Tudo isto é alcancado pelas
diversas vertentes da comunica¢ao, demonstrando a complexidade do campo e pratica
da comunicacao estratégica. Na sequéncia do que ja foi referido anteriormente, como
forma de as empresas e entidades se manterem competitivas e alcancarem notoriedade
e consequente sucesso, devem apostar em estratégias de comunica¢ao adequadas. Posto
isto, no seio da hotelaria, o marketing de influéncia, enquanto estratégia de comunicacao,
esta presente e a evoluir, o que, segundo Phua, Jen, & Kim (2017), se deve a aposta do
marketing nas redes sociais. Como previamente mencionada, é de salientar a forte
presenca dos individuos nas plataformas digitais e uma grande aposta das instituicoes

nestas. E, entao, premente que se recorra a comunicacao de uma forma estratégica para



que se fidelizem e cativem publicos e potenciais clientes, no caso da hotelaria. Assim, os
influenciadores digitais tém sido vistos como “uma nova voz no seio da comunicacao

estratégica”, segundo Borchers & Enk (2021).

1.3. Redes Sociais

A medida que as tecnologias sofrem avancos, o mundo digital evolui, tornando-
se o recurso as plataformas digitais, mais recorrente e usual, nomeadamente, as redes
sociais. Estas ultimas tém vindo a transformar a forma como nos relacionamos e
interagimos uns com os outros, a uma escala global, contando, cada vez mais, com mais

utilizadores.

Varios autores procuram definir e interpretar o conceito de redes sociais ou social
media. Segundo Uzunoglu & Kip (2014), podemos entender redes sociais como
“plataformas de partilha que possuem ferramentas, tais como foéruns, social networks
(Facebook, Instagram, etc.), e-mails e a blogosfera”. De acordo com Xiang & Gretzel
(2009), estas sao as “aplicacoes baseadas na Internet que contém contetidos criados
pelos seus utilizadores”. Blackshaw (2006), citado por Xiang & Gretzel (2009), refere
que estes contetidos pautam por “impressoes criadas pelos consumidores, normalmente,
informados por experiéncias relevantes e arquivadas ou partilhadas online, sendo de
facil acesso por parte de outros consumidores ‘impressionaveis’. As experiéncias sao,
desta forma, criadas e partilhadas por e entre os proprios utilizadores das redes sociais,
tornando-se estes tltimos, criadores de contetdo e lideres de opinido. Kaplan & Haenlein
(2010), citados por Yadav & Roychoudhury (2019), e a semelhanca de Xiang & Gretzel
(2009), definem redes sociais como o grupo de aplicagoes baseadas na Internet que
criam as bases ideologicas e tecnolégicas da Web 2.0. e que permitem a criacao e partilha

de conteudos gerados pelos utilizadores.

A interacgdo e o engagement podem, entdo, ser apontados como as duas principais
caracteristicas das redes sociais, visto que estas permitem a conectividade de milhdes de
utilizadores em todo o mundo. Yadav & Roychoudhury (2019) referem que as redes
sociais se assumem, atualmente, como o meio de comunicacdo preferencial dos
individuos para partilhar informacao. Através das publicacoes que surgem nas mais
variadas redes sociais, surgem dialogos e conversacoes que estabelecem ligacoes. Esta é
uma grande potencialidade para as empresas e organizacoes, tendo em conta que estas
altimas procuram, incessantemente, formas de atrair e de se conectar com o consumidor.
Harrigan et al. (2017) sustentam esta mesma ideia, salientando que as redes sociais

permitem que os seus utilizadores comentem, criem e partilhem contetido e, mais do que
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isso, que tenham acesso direto a marketers, organizacoes e marcas. Assim, nas
plataformas digitais residem inimeras vantagens nas quais os marketers e responsaveis
pela comunicacao podem apostar, no que diz respeito a desenvolver uma comunicacao

estratégica e eficaz.

Assim, segundo Torre (2012), as redes socias nao modificam apenas a forma de
comunicar de quem as utiliza, também configuram e reconfiguram, integram e
desintegram a estrutura social, a vida privada e a vida ptblica ou de trabalho de toda a
sociedade. Estas plataformas permitem a comunicacao e partilha de saberes, opinides e
experiéncias, bem como acesso aos mais variados tipos de contetido. Contetido esse que,
com o desenvolvimento tecnologico, esta extremamente acessivel através de dispositivos
como computadores e telemoveis. Ooi et. al (2023) referem que dispositivos, como os
telemoveis, permitem mobilidade e essa mobilidade, por sua vez, possibilita que os
utilizadores ganhem acesso as suas contas nas suas redes sociais através dos dispositivos

moveis e vejam os seus influencers preferidos a qualquer altura on the go.

Um estudo publicado pelo site Statista.com indica que a janeiro de 2023, os
utilizadores de redes sociais correspondiam a 4,76 bilides de pessoas, ou seja, 59,4% da
populacio global. Tendo em conta estes dados, a relevancia das redes sociais, no dia a

dia das pessoas, € evidente (Figura 2).

Number of users in billions

Internet users social media users

Fonte: Statista, 2023

Figura 2 - Estudo de Referéncia - Number of Internet and social media users worldwide as of January 2023
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1.3.1. Importancia e Impacto das Redes Sociais no Setor Hoteleiro

Numa sociedade que aposta cada vez mais na tecnologia é, entao, premente que
as organizacoOes e empresas se adaptem e reinventem as suas estratégias de comunicacao
e invistam no digital, nomeadamente, nas redes sociais, onde grande parte dos seus
consumidores se encontram presentes, como ja explicado. Segundo Barreiro, Dinis &
Breda (2019), atualmente as redes sociais sdo cada vez mais importantes na divulgacao
de destinos turisticos. Kim, Li & Breymer (2016) reforcam esta ideia ao afirmar que as
revolucoes e avancos da Internet tém tido um papel fulcral, no que diz respeito ao sucesso
e desenvolvimento dos negocios. Tajvidi & Karami (2021) salientam esta importancia das
redes sociais e afirmam que a potencialidade de desenvolver relacoes e confianca com os
clientes, fornecedores e potenciais parceiros, € algo a ter em consideracao pelas firmas.
Segundo dados de um estudo do site Statista.com, citado por Yost, Zhang & Qi (2020),
em 2019, 85 % dos negocios recorriam as redes sociais de forma a implementarem as
suas campanhas de marketing. Segundo Hashim & Fadhil (2017), 75% dos hotéis fazem
uso destas plataformas enquanto poderosas ferramentas no que concerne estratégias de
marketing.

Dolan & Goodman (2017), Harrigan et al. (2017) e Zhang et al. (2017), salientam
que as redes sociais permitem que as empresas difundam grandes quantidades de
informacgdo para nimeros consideraveis de consumidores, bem como possibilitam o

contacto e interagdo com estes tltimos, através de atividades de marketing.

No que concerne o setor hoteleiro, concretamente, Hashim & Fadhil (2017),
afirmam que as redes sociais tém vindo a ganhar popularidade entre os responsaveis
hoteleiros, como uma importante plataforma de promocao dos seus estabelecimentos e
de aproximacdo aos seus clientes. Segundo os mesmos autores, estas plataformas
permitem divulgar os hotéis nacional e internacionalmente. Tajvidi & Karami (2021)
referem, também, que o recurso as redes sociais se tornou uma das mais dominantes
ferramentas para o marketing e criacdo de redes (networking) para empresas do setor
hoteleiro. Tendo em conta que grande parte da populacdo mundial esta presente no
mundo digital, cada vez mais, quem viaja e visita novos locais, tem tendéncia a partilhar

as suas experiéncias em locais como o Facebook, Instagram e plataformas afins.

As redes socias, de acordo com Hashim & Fadhil (2017), tém vindo a ajudar quem
viaja, a planear as suas férias, bem como recolher informacoes e reviews acerca do local
de destino e das suas acomodacoes, nomeadamente, os hotéis que satisfazem as suas
necessidades e desejos. Uma outra vantagem da utilizacao destas plataformas, assenta

no facto de, e como ja referido, havendo uma aproximacao dos potenciais clientes, os



gestores hoteleiros conseguem perceber quais as necessidades e gostos destes tltimos e
destacam-se da concorréncia, competindo melhor. Dimitrios et al. (2023) referem que,
a pandemia Covid-19, afetou, especialmente, o setor da hotelaria, que teve de modificar
as suas estratégias de marketing digital. Neste ambito, as redes sociais desempenharam

um papel essencial, segundo os autores.

Um estudo conduzido por Hashim e Fadhil (2017), cuja amostra assentou em 20
hotéis de cinco estrelas, na Malasia, demonstrou o quao importantes sdo as redes sociais
para os responsaveis pela comunicacao destas unidades hoteleiras. Estas tltimas postam
conteudos de marketing nas suas redes, com o intuito de gerar interacao e proximidade
dos consumidores. Referem, ainda, que estas plataformas funcionam quase como um
“front office”, visto que os individuos partilham as suas opinides e comentarios acerca
das suas experiéncias, possibilitando ao hotel receber feedback acerca do que o cliente
espera e/ou obteve com a sua estadia, bem como sugestdes. Assim, para além de
procurarem oferecer conteddo interessante, estes hotéis motivam o consumidor a
interagir com as suas publicac¢oes nas redes sociais, ao recompensar estas interacées com
ofertas e, ainda, recorrem a celebridades e influenciadores digitais para partilharem as
suas experiéncias no hotel, nas redes sociais. Ao recorrem a estas entidades, de perfil
publico e reconhecido, as paginas das plataformas digitais destas unidades hoteleiras,
recebem mais likes e aumentam a sua presenca no digital. Também, os resultados de um
estudo de Tajvidi & Karami (2021), cujo objeto de estudo foram 384 hotéis, localizados
no Reino Unido, demonstrou uma relac¢ao positiva e significativa entre o recurso as redes

sociais e a performance das unidades hoteleiras.

Em suma, as unidades hoteleiras, bem como outras empresas e ramos de negocio,
entendem a necessidade de apostar no digital e compreendem as potencialidades das
redes sociais, enquanto plataformas que facilitam e promovem a comunicacido entre
milhares e milhoes de individuos. Consequentemente, as social media contribuem para
a notoriedade da marca, a “brand awareness” (Tajvidi & Karami, 2021) e facilitam a
partilha de informacado entre consumidores e empresas. Segundo Kumar (2021), estes

meios sao usados para projetar a imagem dos servicos hoteleiros e de turismo.

1.3.2. Comportamento do Consumidor e Engagement

As redes sociais, de acordo com Tajvidi & Karami (2021), criam oportunidades no
seio do ambiente social, ao permitirem que inumeros individuos interajam e
comuniquem online. Fischer & Reuber (2011), reforcam esta ideia e acrescentam que o

facil acesso e simples utilizacao das plataformas de social media, providenciam uma
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forma inovadora e pouco dispendiosa de conectar e envolver o seu publico-alvo, o que
motivou as empresas a desenvolver estratégias nas redes sociais. Dixit, Lee & Loo (2019)
salientam que, no mundo digital e moderno dos dias de hoje, o comportamento do
consumidor deveria ser um tema central, tendo em conta que permite perceber os
aspetos e particularidades dos nossos estilos de vida, em constante mutacgao. Posto isto,

compreender os individuos enquanto consumidores é extremamente relevante.

Tendo isto em consideracao, o publico-alvo é fulcral no que concerne estratégias
de marketing e, com toda a interagao que o digital promove e a ideia de “aldeia global”,
fizeram com que a palavra e o conceito de engajamento ou engagement, bem como a
nocao do comportamento do consumidor, ganhassem popularidade. Lim & Rasul (2022)
e So, Li & Kim (2020), sustentam esta ideia ao afirmarem que o engagement do
consumidor tem vindo a tornar-se um conceito cada vez mais importante, tanto no
ambito académico, bem como no das praticas de marketing. Dixit, Lee & Loo (2019)
asseveram que a necessidade dos marketers serem flexiveis e adaptaveis ao mundo, em
constante mudanca, nunca foi tdo robusta. Conforme a competicao nos mercados se
intensifica, os consumidores tornam-se mais exigentes e os responsaveis pelo marketing
de produtos e servicos de determinada organizacao, tém de se manter atualizados e
sensiveis as mutagOes socioculturais, de forma a manterem o publico interessado e

promoverem a compra.

No ambito das redes sociais, Barger, Peltiers & Schultz (2016), associam ao
engagement do consumidor, as respostas deste ultimo perante os contetidos
relacionados com a marca, inclusive, as reacoes perante esse contetido, os comentarios,
as partilhas com outros individuos, bem como a postagem de contetido criado pelo
proprio consumidor. Tendo em consideracdo que, devido aos fatores até aqui
mencionados, este tltimo procura obter informacao de forma rapida e é criterioso no que
diz respeito a informacao ou produto que consome, manté-lo interessado e conseguir o
ja definido engagement, é uma importante tarefa e objetivo dos marketers e da
comunicacdo das organizagoes, em geral. Posto isto, as estratégias de marketing tém de

ser adequadas, com o proposito de atingir o sucesso e a notoriedade da marca.

Dixit, Lee & Loo (2019) mencionam que o comportamento do consumidor inclui
a tomada de decisoes individual e esta tem implicacGes na satisfacao, lealdade e outras
intencoes comportamentais para com os produtos e servicos das organizacoes. Solomon
(2015) define comportamento do consumidor como um processo que envolve uma
transacao e que, duas ou mais partes (organizacao ou pessoa), dao ou recebem algo de

valor. Blackwell, Miniard & Engel (2001), acrescentam as definicoes descritas, as
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atividades diretamente relacionadas com a obtencao, consumo de produtos e servicos,

inclusivamente, os processos de decisao que precedem e/ ou advém dessas agoes.

Visto que manter o publico cativado e cultivar aspetos como a lealdade e
engagement se torna cada vez mais desafiante, devido ao crescente fluxo de informacao
e diversidade nas ofertas, é premente compreender o comportamento do consumidor e
a forma como este responde as estratégias de marketing. Da Fonseca (2019) assegura
que “conectar-se com os consumidores é extremamente importante, sendo uma forma
de manter uma relacdo continua e eficaz com estes e assegurar a presenca online dos
hotéis”. Realmente, através do online e das redes sociais, nomeadamente, o Instagram,
bem como dos comentérios aos contetidos ai publicados, as empresas conseguem
perceber melhor as necessidades e comportamentos dos consumidores. Harrigan et al.
(2017) reforgam o previamente mencionado, ao afirmar que as redes socias facilitam o
engagement com o consumidor e que, no ambito das empresas da industria hoteleira,
estas plataformas sdo amplamente utilizadas. Os mesmos autores apuraram que, no
contexto do turismo, o engagement do consumidor, esta diretamente relacionado com o
aumento da lealdade, confianca e melhores avaliacbes e opinides relativamente as

marcas.

No que diz respeito a hotelaria, concretamente, Aho (2001) propds um esquema
que indica as fases do comportamento do consumidor no turismo. A primeira fase
comeca com a orientacdo, que estd relacionada com o despertar de interesses e
expectativas de criar memorias. A segunda fase é o vinculo, na qual o turista fortalece o
seu interesse ao decidir viajar. A terceira fase corresponde a visita, fisicamente, do
destino e consumo dos produtos com ele relacionados. Seguidamente, aponta a
avaliacdo das experiéncias, em que o turista compara a atual com experiéncias passadas
e alternativas e tira conclusoes de forma a fazer decisGes futuras. A quinta etapa é o
armazenamento que pode ser: social (pessoas e situacOes sociais a lembrar); fisico
(fotografias, souvenirs, videos); ou mental (sentimentos, impressoes). As duas fases
finais s3o a reflexdo e o enriquecimento. Reflexdo remete para as repetidas
apresentacoes e partilhas das suas experiéncias e o enriquecimento € a apresentacao das
fotografias, videos ou souvenirs em contextos sociais, de forma a partilhar as memorias

das viagens.

Em suma, e segundo Dixit, Lee & Loo (2019), o rapido desenvolvimento da
tecnologia tem vindo a influenciar, de uma forma geral, todo o processo de consumo dos
consumidores, nomeadamente, turistas. Segundo os mesmos autores, as redes sociais,

bem como a Web 2.0., mudaram drasticamente o comportamento do consumidor, visto
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que facilitam o contacto deste com os produtos e empresas, agilizando o processo de
compra e o engagement com as marcas. Harrigan et al. (2017) asseveram que o

engagement do consumidor € uma area de significativa relevancia teorica e pratica.

1.3.3. Eletronic Word of Mouth (eWOM)

O conceito de Word-of-Mouth (WOM) surgiu por volta de 1950 e, de acordo com
Arndt (1967), consiste na comunicacao de pessoa para pessoa, entre um recetor e um
comunicador/emissor, sem intencdes comerciais, acerca de uma marca, produto ou
servico. Assim, Kimmel & Kitchen (2014), afirmam que o WOM ¢é uma fonte primaria de
informacdo para o consumidor, no que diz respeito a decisoes de compra, a moldar
atitudes, percecoes e expectativas, tendo impacto no comportamento e tomada de

decisoes do consumidor.

Devido a importancia da Internet e a facilidade de comunicacdo e interacao
proporcionada pelas redes sociais, o “WOM ganhou uma nova proeminéncia” (ibidem),
surgindo o online ou Eletronic Word-of-Mouth (eWOM). Tajvidi & Karami (2021)
suportam esta ideia ao afirmarem que as social media influenciam as estratégias de
marca das empresas, o que leva ao eWOM. Este é uma forma de WOM, no qual os
utilizadores da Internet fazem avaliacGes, tecem comentarios e partilham opinides acerca
de determinados produtos ou servicos. Voramontri & Klieb (2018) referem que o eWOM
pode ser disseminado de diversas formas, nomeadamente, através das plataformas de

social media ou nas seccoes de comentarios de websites e similares.

Segundo Barreiro, Dinis & Breda (2019), com a crescente relevancia das redes
sociais, enquanto um meio de partilha de experiéncias e opinides, as comunicagoes
interpessoais veem-se facilitadas, assim como o Eletronic Word-of-Mouth (eWOM).
Henning-Thurau et al. (2004) definem o eWOM como “qualquer opinido positiva ou
negativa de um consumidor atual, futuro ou ex-consumidor, sobre um determinado
produto/servico ou marca/empresa, disponivel através da Internet para qualquer pessoa

ou instituicao”.

Sendo que as redes sociais tém vindo a adquirir um papel cada vez mais relevante
no que concerne a divulgacao de destinos turisticos, segundo afirmam Barreiro, Dinis &
Breda (2019), 0 eWOM e os contetidos gerados pelos proprios utilizadores, tornaram-se
importantes fontes de informacdo, no que diz respeito ao processo de decisdo do
consumidor. Desta forma, Xie et al. (2016), suportam estas afirmacoes e salientam que

as “redes sociais sao, entao, muito utilizadas no intuito de ajudarem as empresas a
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comunicar diretamente com o consumidor atual e com potenciais consumidores e

transmitirem-lhes WOM positivo relativamente ao seu lugar no mercado”.

De acordo com Pelsmacker, Van Tilburg & Holthof (2018), eWOM pode assumir
diversas “formas”, sendo uma das mais relevantes as online reviews, as ditas opinides e
avaliacoes online. Chevalier & Mayzlin (2006), salientam que o eWOM tem um efeito
profundo nas atitudes e no comportamento do consumidor, bem como nos resultados
comerciais de organizacOes. Para além destes efeitos, este € muito importante para
experienciar produtos, servicos e afins que nao podem ser vivenciados e experienciados
antes do seu consumo, tal como os hotéis. Gretzel & Yoo (2008), citados por Pelsmacker,
Van Tilburg & Holthof (2018), afirmam que mais de 74% das pessoas que viajam, optam
por usar comentarios e opinides de outros consumidores como referéncia, quando

planeiam as suas viagens.

Em suma, é importante referir que as unidades hoteleiras sdo extremamente
afetadas pelo eWOM, isto porque pertencem a um segmento de mercado muito sujeito a
opinides, criticas e reviews de quem os visita e usufrui dos servicos, nao é um produto
tangivel. As pessoas tém experiéncias durante as suas estadias em hotéis e falam sobre
elas, partilham. Esta partilha de experiéncias e opinides (eWOM’s), por parte dos
utilizadores online, segundo Wu & Wang (2011), sdo percecionadas como mais crediveis,
quando comparadas com mensagens de corporagoes, visto que provém diretamente de
consumidores e respetivas experiéncias. Assim, o sucesso de um negoécio desta natureza,
no setor hoteleiro, esté sujeito a informacao que hé disponivel e disseminada acerca dele,

da sua qualidade e das experiéncias e servicos que oferece.

1.3.4. Instagram

O Instagram esta no top 5 de varios estudos de estatistica relativos as redes
sociais mais utilizadas e, consequentemente, mais populares. Criado em 2010, somava,
em janeiro de 2023, de acordo com um estudo do site Statista.com, cerca de 2 bilides de
utilizadores ativos mensalmente (Figura 3). Rejeb et al. (2022) salientam que esta rede
social € lider no que diz respeito a partilha de informacoes e comunicacao e baseia-se na
partilha de fotografias e videos. “O papel desta plataforma, que facilita os seus
utilizadores no que diz respeito a trabalhar com ferramentas multimédia e os permite ser

criativos e inovadores, torna o Instagram popular e uma aplicacao de social media que
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”l

tem vindo a crescer™ (Casald et al., 2017; Douglas et al., 2019; Kang, Wenyin & Jian,

2019).

Facehook 2,958
TouTube 2,514
WhatsApp® 2,000
Instagram 2,000
e har 1,309
TikTok 1,051
Facebook Messenger 931
D ownygin 715
Telegram 700
Snapchat 63%
Kuaishou 626
Sina Weibo 584
Qo 574
Tuvitter 556

Pinterest 445

Murnber of active users in millions

Fonte — Statista, 2023

Figura 3 - Estudo de Referéncia - Most popular social networks worldwide as of January 2023, ranked by

number of monthly active users

Neste sentido, e de acordo com Hu et al. (2014), citado por Rejeb et al. (2022), a
rede social supramencionada tem a particularidade de apostar em ferramentas que
facilitam a partilha de contetidos audiovisuais, nomeadamente, fotografias e videos.
Ferramentas essas que oferecem vérias opcoes de edicao do contetido, bem como a

partilha de mensagens, instastories, pequenos videos denominados reels e, ainda, a

t Traduc@o livre: “Instagram’s role in equipping its users to easily work with multimedia data and enabling
them to be creative and innovative makes it a popular and fast-growing social media application” (Casal6 et
al., 2017; Douglas et al., 2019; Kang, Wenyin & Jian, 2019).
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realizacao de lives, ou seja, videos em direto e tudo isto contribui para a sua popularidade
e crescente nimero de usudrios, entre os quais, os influenciadores digitais. Desta forma,
¢ uma excelente plataforma para expor produtos, servicos e experiéncias, sendo muito

atrativa para estratégias de marketing digital.

Estas potencialidades nao passam despercebidas perante empresas e
organizacoes. Inclusivamente, para Casal6 et al. (2020), o Instagram é a rede social mais
influenciadora, gerando mais vendas e respostas/feedback por parte dos consumidores,
apresentando taxas de engagement mais altas, quando comparada com outras redes
sociais. Harrigan et al. (2017) reforcam esta ideia, ao afirmar que a influéncia e

popularidade do Instagram é crescente.

Assim, esta rede social tem-se tornado um importante recurso para o processo de
tomada de decisao do consumidor e a sua utilizacdo esta associada a melhores relacoes,
a longo prazo, entre marcas e consumidores, bem como um engagement positivo entre

estes ultimos e empresas (Pentina, Guilloux & Micu, 2018; Rodgers & Thorson, 2018).
1.4. Do Marketing Tradicional ao Marketing Digital

Tendo em consideracao a evolucao e as alteracdes que a sociedade tem vindo a
sofrer com a evolucdo tecnolégica, ja discutidas até aqui, um avultado ntimero de
consumidores dedica horas do seu dia as redes sociais, quer seja em busca de informacao
ou entretenimento. O relatorio anual global digital das agéncias Hootsuite, We Are Social
e Kepios, a janeiro de 2022, indicou que 8.5 milhdes de portugueses estavam presentes
em plataformas digitais. Segundo os dados apurados por este estudo, uma média de
2h3zom do dia dos portugueses, é passada nas redes sociais. Este facto ndo passa
despercebido perante os marketers e responsaveis pela comunicacdo de empresas e
organizacoes que, segundo Faruk, Rahman & Hasan (2021), investem uma parte
significativa do seu orcamento para publicidade e marketing, no marketing digital. O

marketing de produtos e servicos tornou-se digital, segundo Kumar (2021).

Dimitrios et al. (2023) afirmam que marketing digital concerne todas as
atividades de marketing que se desenvolvem no espaco digital, ou seja, inclui toda a
comunicacao no digital e canais de promocao que as empresas e entidades podem
utilizar, de forma a conectar-se com os clientes. De uma forma concisa, marketing digital
corresponde a utilizacao das plataformas digitais para aumentar envolvimento piublico.
Zhang et al. (2017) reforcam esta ideia e afirmam que as plataformas digitais,

nomeadamente, as redes sociais, permitem que os utilizadores, sem qualquer
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necessidade de contacto fisico, comuniquem e gerem contetido. De acordo com Faruk,
Rahman & Hasan (2021), o facto de os consumidores passarem a postar nos media
digitais em vez dos tradicionais (radio, televisao, jornais, entre outros), permite que os
ja referidos marketers alcancem, “envolvam”, vendam, fornecam e estudem os servicos
que oferecem ao seu publico-alvo, de uma forma mais eficiente. A informacao, difundida
através destes meios, circula de uma forma extremamente rapida e alcanga consideraveis
numeros de consumidores. De acordo com Kumar (2021), o marketing digital preenche
todos os requisitos de estratégias de marketing ditas tradicionais, com a vantagem de
possuir facil acesso a ferramentas de informacao e comunicacao tecnolégicas, tais como

a Internet e as plataformas digitais.

E de salientar um crescente investimento, por parte de empresas e organizacoes,
em estratégias de comunicacdo focadas no marketing digital, Labrecque et al. (2013),
Lamberton & Stephen (2016) e Tuten (2020), afirmam isto mesmo. Estes autores
defendem que a crescente aposta no marketing digital é demonstrativa da sua eficacia
em “atingir” os publicos pretendidos, alcancando crescimento, nomeadamente, mais
lucros, crescente notoriedade da marca, maior lealdade por parte do consumidor e

menos custos em servicos de publicidade.

Em suma, o crescente ntimero de canais de comunicacao, a facil recolha e
conhecimento das preferéncias do consumidor, através do feedback deste nas
plataformas digitais, possibilitam estabelecer padrdes e melhor compreensao e conexao
com o publico. Assim, a grande diferenca entre o marketing tradicional e o marketing
digital, assenta no facto de, no primeiro, a comunicagao ser unilateral (da empresa para
o publico), enquanto que, no segundo, se observa mais interacdo, engagement e
conversacao, tanto da empresa para o consumidor, como do consumidor para a empresa
e, ainda, de um consumidor para outro. Kumar (2021) afirma que o marketing digital
veio empoderar tanto os marketers como os consumidores. Segundo o mesmo autor, os
marketers ganham a capacidade de mandar mensagens personalizadas e envolver o
consumidor e este ultimo tem acesso a diversas plataformas digitais, onde pode
pesquisar, comparar e comprar produtos, rapida e facilmente. Salienta-se uma
“mudanca de poder” (Kumar, 2021), em que os consumidores se tornam criadores de

conteudo e influenciadores/influencers.
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1.4.1. Marketing Digital na Hotelaria

A Internet tem um papel de extrema relevancia no que diz respeito a estabelecer
uma ponte, minimizando a distancia entre clientes, consumidores, parceiros e a
sociedade, de uma forma geral (Kumar, 2021). Como ja mencionado anteriormente, o
advento da internet fez com as plataformas digitais ganhassem relevo, dai a sua utilizacao
para efeitos de marketing de produtos e servicos. Estes meios digitais alteraram o
comportamento dos consumidores, bem como as suas experiéncias e, segundo Kumar
(2021), elevaram-nos, no sentido em que estes individuos podem tornar-se
influenciadores, espalhando a palavra (eWOM) nas suas redes sociais, por exemplo.
Buhalis & Law (2008), declaram que, com a ajuda da Web 2.0. e respetivas plataformas,
empresas ligadas a hotelaria e ao turismo conseguem construir e fortalecer as suas
marcas e compreender o comportamento do consumidor. Dimitrios et al. (2023)
suportam esta ideia e afirmam que a tecnologia mudou radicalmente a indtstria do

marketing e que o poder da comunicac¢ao passa, agora, para os consumidores.

Segundo Busulwa, Pickering & Mao (2022), bem como Krishen et al. (2021), a
importancia do marketing digital, como forma de construir uma imagem de marca para
os negocios, tem vindo a crescer, especialmente, nas areas do turismo e hospitalidade.
Kumar (2021) reforca esta afirmacao ao referir que o advento da Web 2.0. beneficiou o
marketing e promocao na hotelaria e turismo. O mesmo autor reforca que o marketing
de servigos e produtos de turismo evoluiu muito desde os catalogos, vouchers, fotografias

e panfletos.

De acordo com Kim et al. (2021) e Shukla & Mishra (2021), nos dias de hoje,
gracas ao marketing digital, os potenciais consumidores nao precisam de estar
fisicamente presentes para perceber e, de certa forma, experienciar as comodidades e o
ambiente. Também Dimitrios et al. (2023) afirmam que é mais facil os utilizadores
procurarem informacao, comparar produtos e servicos, contactar os hotéis diretamente
e efetuar reservas com relativa facilidade, através de um dispositivo movel. Os websites
e as redes sociais providenciam contetido audiovisual, através do qual as opinides e
decisoes dos individuos sao influenciadas e moldadas. Kumar (2021) acrescenta que, na
area do turismo e da hotelaria, os meios de comunicagao tém que ser extremamente
eficientes, precisamente, de forma a conseguirem transmitir os seus servicos, ambientes
fisicos e, ainda, produtos, precos e atividades, mas também os seus valores e mensagens
enquanto marca. Estes meios (digitais), segundo Dimitrios et al. (2023), oferecem as
unidades hoteleiras, oportunidades, nomeadamente, chegar aos consumidores mais

facilmente e a um preco mais baixo, sem intermediarios e podem organizar as proprias
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estratégias de marketing, também com mais facilidade, algo que era mais dispendioso
com os meios de marketing, ditos tradicionais, como os antincios pagos em revistas de

turismo, os catalogos e brochuras, entre outros.

Pelsmacker, Van Tilburg & Holthof (2018) ressaltam que estratégias de
marketing digital como: monitorizar e analisar o feedback do consumidor, responder a
este feedback, estabelecer um planeamento de forma a construir reputagio digital e
monitorizar e estudar as redes sociais, sdo acoes que parecem aumentar o volume de
opinides e avaliacoes online, bem como melhorar a performance do hotel. Dimitrios et
al. (2023) asseveram que uma boa estratégia nas social media tem o poder de promover,
de forma eficaz, o hotel e contribuir para a sua notoriedade. De forma indireta, pode,
ainda, promover o aumento das vendas e, ao promover um contacto direto e recorrente
com os consumidores, aumentar as reservas, tornando-as mais recorrentes. Ao nivel do
marketing digital, as unidades hoteleiras, segundo os mesmos autores, devem investir

em material audiovisual atrativo para postar nas plataformas digitais.

Os hotéis estao, assim, a adotar uma postura cada vez menos passiva, passando a
procurar envolver-se com o publico, nas mais diversas plataformas digitais,
respondendo, também, aos comentarios enquanto uma estratégia de gestao da
comunicacao. Ao responderem a comentarios e avaliacGes, elogios ou queixas, dos
consumidores, os hotéis e respetivos responsaveis, demonstram que levam os clientes a
sério e, potencialmente, conseguirdo melhores comentarios e criticas, maior satisfagao
por parte do consumidor e, consequentemente, maior notoriedade da marca, segundo
afirmam Sun & Kim (2013) e Chi & Gursoy (2009). As online reviews desempenham,
assim, um importante papel no setor hoteleiro tendo em conta que, de acordo com
Dimitrios et al. (2023) é um setor que foca a satisfacdo do consumidor. Este tltimo
considera as criticas nas plataformas digitais como auténticas e confiaveis, mais do que

as publicadas pelas proprias entidades.

Em jeito de conclusao, através do marketing digital e plataformas digitais,
nomeadamente, as criticas e reacoes aos contetidos promovidos pelos hotéis, feitas pelos
consumidores, sao percecionadas por outros consumidores, pelas proprias unidades
hoteleiras, o que permite que estas tltimas consigam determinar padrdes, bem como
quais os produtos e estratégias de marketing que surtem maior efeito e promovem mais
interacdo e compra. Assim, estas reacoes aos conteudos online sdo indicativas da
popularidade do hotel, potenciam a notoriedade e reconhecimento do mesmo perante os

publicos, reduzindo os niveis de incerteza e desconfianca de potenciais consumidores,
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influenciados pelas criticas de outros individuos. O marketing digital veio, entao, criar
um conjunto de oportunidades que nao sao indiferentes as empresas, inclusivamente, as
hoteleiras, cujos servicos que oferecem, dependem muito da satisfacao e feedback do
consumidor. Uma estratégia de marketing digital particular, que atrai audiéncias para as
plataformas de redes sociais, segundo Dimitrios et al. (2023), é o recurso a

influenciadores digitais, o que nos leva ao proximo capitulo.

1.4.2. Influenciadores Digitais ou influencers

Comecar por referir que a palavra “influéncia” pode ser definida, segundo Brown
& Hayes (2008), como o poder de afetar uma pessoa, uma coisa ou uma sucessao de
eventos. Iankova et al. (2019), mencionam que a esfera digital criou oportunidades para
novas abordagens no que concerne comunicar informacdo aos consumidores (de
empresas e organizacoes). Neste seguimento, devido ao surgimento da Internet, mais
recentemente, da Web 2.0 e com a transmissao de mensagens instantaneas, bem como a
popularizacao das redes sociais, os individuos podem, atualmente, criar o proprio
contetdo com relativa facilidade e partilha-lo. Posto isto, uma abordagem que, segundo
Valsesia, Proserpio & Nunes (2020), é comum, corresponde ao facto de empresas
recorrerem a estes individuos “influenciais” no espaco digital. Nasce assim um novo

conceito, o de influenciadores digitais, social media influencers ou digital influencers.

Influenciadores digitais sao pessoas com um vasto namero de seguidores nas
redes sociais, que tém o potencial de promover produtos e influenciar opinioes, visto que
estabelecem relacoes de proximidade com quem os segue. Freberg, Graham &
McGaughey (2020), definem os influenciadores digitais como alguém que promove algo
a terceiros, moldando as atitudes da audiéncia através de blogs, tweets e da utilizacao de
outras redes sociais. More & Lingam (2019) concordam com esta defini¢ao, ao afirmar
que “um influenciador digital é uma entidade no contexto das redes sociais, que auxilia
potenciais consumidores nas suas decisées de compra, influenciando as suas opinides,
através das redes sociais. Esta audiéncia, os seus seguidores, seguem os influencers
também no intuito de procurar informacao e conselhos, segundo Delbaere, Michael &
Phillips (2020). Desta forma, os seus contetudos e opinides tém a capacidade de moldar
o julgamento de quem os segue. Enke & Borchers (2019), acrescentam que os
influenciadores digitais sdo “atores” que estabeleceram um namero significativo de
relacoes relevantes com os stakeholders de organizacoOes, através da producdo e
distribuicdo de contetidos, bem como a interacao e presenca no digital. De Veirman,

Cauberghe & Hudders (2017), afirmam que os influenciadores digitais sao utilizadores
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das redes sociais que conseguiram cativar um publico consideravel, através dos
contetdos postados. Como ja referido, com a visibilidade das plataformas de social
media, os influenciadores recorrem as estas ultimas para comunicar com a sua audiéncia
e Kumbhojkar et al. (2021) asseveram que as mais utilizadas sdo o Instagram, seguido

pelo Facebook e pelo Youtube.

E de notar que o ptblico se sente atraido pela autenticidade e liberdade
expressiva dos influenciadores digitais, procurando interagir com eles via gostos e
comentarios nos posts das redes sociais, bem como partilha dos mesmos. Isto remete
para o ja referido no ambito da comunicagio estratégica, nomeadamente, o facto de a
comunicacdo ter deixado de ser unilateral, sendo essencial falar com o puablico e nao,
simplesmente, para ele, s6 assim se promove engagement. Os proprios influenciadores
criam quizzes nas suas historias na rede social Instagram, principalmente, e, ainda,
surgem questdes nos proprios posts, 0 que promove essa mesma interacao e relagio de

proximidade, bem como sentimentos de empatia, credibilidade e confianca.

De acordo com De Veirman, Cauberghe & Hudders (2017), os influenciadores
podem ser distinguidos e organizados consoante o seu nimero de seguidores, sendo
assim colocados em patamares distintos. Um influenciador que tenha entre 1000 a 5000
seguidores é um nano influenciador; outro entre 10 mil e 500 mil constitui um micro
influenciador; ainda, entre 500 mil a 1 milhao denomina-se um macro influenciador; e,
finalmente, se possuir mais de 1 milhdo de seguidores é um mega influenciador. Gretzel
(2018), propde, ainda, como “importantes métricas de influéncia”, nao s6 o tamanho da
audiéncia, mas, também, a regularidade com que publicam contetidos e o nivel de

engagement.

Gretzel (2018), assevera que os influencers se tornaram quase tao importantes
quanto o tradicional word-of-mouth proveniente de familia ou amigos. Um estudo seu
revelou que, a altura do estudo, 56% dos utilizadores da rede social Twitter recorriam e
confiavam nas recomendacoes de amigos e 49% confiavam nas recomendacoOes
provenientes de influenciadores. Também Ooi et al. (2023) reforcam esta ideia ao
afirmarem que, segundo dados, 92% dos consumidores confiam mais no contetudo
promovido pelos influencers, do que em outro tipo de antincios. Uzunoglu & Kip (2014)
acrescentam que € essencial para as marcas, trabalhar com bloggers e influenciadores
digitais, de forma a conseguirem atingir uma presenca auténtica e confiavel no seio das

comunidades digitais.

Num contexto em que os mercados sao cada vez mais competitivos, o conceito,

previamente abordado, de engagement, torna-se fulcral, pois construir relacées de
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proximidade e confianga com o consumidor é de extrema importancia para a relevancia
das marcas. Varios autores concordam que o engagement do consumidor gera resultados
positivos no comportamento e atitudes deste. Assim sendo, segundo Mollen & Wilson
(2010), isto consegue-se através da interatividade. Esta interatividade €, como referido
anteriormente, promovida pelos influencers, individuos com a capacidade de disseminar
conteidos online, para uma vasta audiéncia que os perceciona enquanto pessoas
crediveis e instruidas. Ao construirem relacées de proximidade com os seguidores, os
influenciadores digitais conseguem ter um impacto significativo nas decisoes destes
ultimos. Estes fatores sdo, entdo, valorizados pelas empresas e respetivos responsaveis

pela comunicacao, nomeadamente, as unidades hoteleiras.

1.4.3. Comunicacao Estratégica através de Influenciadores/ Strategic

Influencer Communication

De acordo com Borchers & Enke (2021), as organizacbes recorrem aos
influenciadores digitais, principalmente, com o proposito de atingir os seus objetivos de
marketing. Esta colaboracao com os influencers é atrativa devido a varios fatores, fatores
estes que, um estudo pioneiro de Smith (2011), identifica como o aumento da
notoriedade da marca, a criacao de criticas relativas a determinados produtos e aumento
da publicidade. Halvorsen et al. (2013), acrescentam como fator vantajoso, a velocidade
de difusdo das mensagens. Autores como Childers, Lemon & Hoy (2019), salientam,
também, o facto de a comunicacio através de influenciadores digitais, permitir atingir
consumidores mais jovens e de os conteudos, acerca de determinada marca, serem mais
crediveis e auténticos. Tudo isto sustenta o facto de as empresas apostarem nos
influencers e no marketing de influéncia, como forma de aumentarem as suas vendas,
promovendo engagement e, consequentemente, aumentando, também, a notoriedade

da mareca.

De forma a que o acima referido seja concretizado, é de extrema importancia que
as organizacoes sejam criteriosas no que diz respeito a selecao dos influenciadores com
quem trabalharao. Uma escolha cuidadosa pode aumentar a eficacia das campanhas
conduzidas pelos influencers (Lim et al., 2017; Poyry et al., 2019; Xu & Pratt, 2018).
Vérios estudos demonstram que, as recomendacoes dos influenciadores, conseguem
afetar positivamente as percegdes que os consumidores tém das marcas e as suas
intencoes de compra, ou seja, tém a capacidade de influenciar o comportamento do

consumidor.
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Assim, iniciar didlogos é um objetivo da comunicacdo estratégica através de
influenciadores e haver comunicacao e estratégia entre as empresas e os influencers é
essencial. Os influenciadores, através de links, mencoes e hashtags dao visibilidade e
alcance as empresas e organizacgoes para as quais trabalham. Tendo em consideracao que
estes individuos possuem vastos conhecimentos das plataformas digitais em que marcam
presenca, estes participam, muitas vezes, ativamente, nas campanhas publicitarias, por

exemplo, das marcas com as quais trabalham, ou seja, fazem parte do processo criativo.

O planeamento estratégico da comunicacao, através de influenciadores digitais,
segundo Borchers & Enke (2021), passa por quatro fases: a primeira, a selecao do
influencer e o contacto com o mesmo; a segunda, a preparacdo e coordenacio; em
terceiro, a producgdo de contetido; e por ultimo, a quarta fase, a da distribuiciao do
contetdo. Com esta estruturacdo consegue perceber-se que a comunicacdo tem que ser
pensada, como ja elucidado, de forma a que a parceria pareca natural e credivel,
estabelecendo as tdo necessarias relagoes de proximidade e lealdade para com o

consumidor.

Os influenciadores digitais tornaram-se, desta forma, um stakeholder de relevo
no seio da comunicacao estratégica, sendo personalidades versateis, com um alcance e
visibilidade crescentes, bem como transparecem valores de credibilidade e
autenticidade. Segundo Karhawi (2016), as dindmicas do mercado de comunicagao tém
sido dominadas pelos influenciadores digitais, que conduzem as regras de
relacionamento entre empresas e consumidores, abrindo, assim, novos caminhos e

formas de iniciar didlogos e criar confianca e legitimidade.

1.5. Marketing de Influéncia

A tltima década tem assistido, entdo, a uma mudanca no que diz respeito ao
marketing nas redes sociais, notando-se a transicao e aposta no marketing de influéncia
(Phua, Jen & Kim, 2017), como supramencionado, que é uma estratégia de marketing
digital. Carter (2016), descreve marketing de influéncia como uma industria em rapido
crescimento, que tenta promover produtos ou aumentar a notoriedade da marca, através
de contetdo disseminado por utilizadores das redes sociais, considerados
influenciadores. Também, o Influencermarketinghub.com (2017), citado por Gretzel
(2018), menciona que o marketing de influéncia depende da tecnologia, bem como de

um conjunto de fatores, nomeadamente, alcance, relevancia e ressonancia, para
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amplificar o word-of-mouth, quer seja através de word-of-mouth organico e “gratuito”,
normalmente, originado pelos micro influencers, ou através de publicacdes ou
promocoes pagas de macro-influencers, porta-vozes e embaixadores de marcas. Pode,
entdo, dizer-se que o marketing de influéncia procura criar relagbes mutuamente

benéficas entre marketers e os influenciadores digitais.

Com o surgimento e crescente visibilidade conseguida pelos influenciadores
digitais, organizacOes e empresas tém direcionado a sua atenc¢ao para estes ultimos, no
que as estratégias de marketing diz respeito. Procuram que estes publicitem as suas
marcas, visto que estes conectam o publico-alvo com as marcas, mantendo, a0 mesmo
tempo, uma relacao com os seguidores (Childers, Lemon & Hoy, 2018). Sendo assim, sao
vistos como fontes de informacao fiaveis pelas pessoas que os seguem, o que constitui

uma condicao favoravel para o sucesso e impacto da difusao de mensagens.

Um estudo demonstrou que 92% dos utilizadores de redes sociais confiam mais
nos influencers do que nos tradicionais canais de marketing, como jornais, revistas e
televisdo (Eyal, 2018). Assim, o marketing de influéncia foca-se, principalmente, em
estratégias “para persuadir os consumidores, através da partilha de contetidos pelos
influenciadores, que tém grande capacidade para atribuir valor adicional aos produtos”
(Oliveira, 2016). O foco passa, entdo, para os ja referidos influenciadores, alvos
especificos e lideres de opinido, que melhor se ajustam a caracteristicas da marca ou
empresa e que exercem influéncia perante os consumidores. De acordo com um estudo
do site Influencer Marketing Hub, em 2022, a nivel global, o mercado que envolve o
marketing de influéncia rendeu cerca de 16.4 bilides, um crescimento consideravel
relativamente a 2021. E um mercado que tem registado crescimento constante desde
2016 (Figura 4).

Influencer Marketing Global Market Size
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$13.88

$128
$9.78

$88
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Fonte: Influencer Marketing Hub, 2022
Figura 4: Key Influencer Marketing Statistics to Drive Your Strategy in 2023
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O fenémeno dos influenciadores ndo é algo novo no marketing. J4 nos media
tradicionais como a televisdo, por exemplo, as empresas recorriam a celebridades nos
seus anuncios publicitarios. Segundo Belanche et al. (2021) neste ambiente, a
comunicacao prima por ser unidirecional, ou seja, da marca para o consumidor, havendo
um nivel de engagement muito baixo visto que, este ultimo, ndo pode responder as
mensagens que lhes s3o transmitidas pelas ditas celebridades. J4 o marketing de
influéncia, pauta por um maior engagement. Segundo Venkateshi (2020), relacoes
satisfatorias entre o influencer e o seu publico, reforcam o laco entre estes ultimos e
enriquecem a qualidade das interacoes de uma forma organica. Se os influencers
partilham contetido de qualidade, sao recompensados com gostos, comentarios ou
visualizacOes. Nas redes sociais, os ptblicos sdo capazes de deixar comentarios nos posts
dos influenciadores e, desta forma, interagirem com os mesmos criando, assim, uma
relacdo de proximidade e confianca. Neste caso, a comunicacdo existe de forma
bidirecional, isto é, do influenciador para o seguidor através das publicacdes e do
seguidor para o influenciador, via comentarios, aos quais muitos influenciadores

respondem também.

Com o desenvolvimento das plataformas de social media, é premente que as
marcas permanec¢am relevantes e percebam a necessidade de marcar presenca nelas e se
destacarem. Tendo em conta que o mercado hoteleiro é muito competitivo, cujos servicos
nao sao produtos tangiveis, dependendo o seu sucesso da satisfagdo do cliente, e sendo
um segmento de mercado em constante mutagdo e evolugdo, as unidades hoteleiras
devem apostar em estratégias, nomeadamente, de marketing, para permanecerem
relevantes. Estratégias de “marketing criativas sdo relevantes para os hotéis devido a
natureza dos seus servicos e competicao feroz na induastria” (Dabrowski et al., 2019,
p-176). Visto que cada hotel apresenta um segmento de mercado distinto, as estratégias
de comunicacdo serdo, também, diferentes. E de extrema importancia que estas
entidades pensem a comunicacao de uma forma estratégica, analisando os seus ptblicos-
alvo, as suas necessidades e desejos e adaptar a sua comunicacao. Segundo Sethi, Smith
& Park (2001), a relevancia dos programas de marketing, que assenta nos atributos e
funcionamento das atividades de marketing que os clientes do hotel percecionam como

valiosas e benéficas, devem produzir valor para o publico-alvo.

De acordo com Kumbhojkar et al. (2021), muitos influencers recebem produtos
de forma gratuita em troca de os usarem e publicitarem nas suas redes sociais,
nomeadamente, Instagram, Facebook e muitos mais. Isto tem como objetivo promover
o ja explicado eWOM, uma das ferramentas mais importantes do marketing de

influéncia. Pereira (2017), afirma, entao, que existem dois tipos de publicidade a que as

25



marcas recorrem, quando apostam no marketing de influéncia, nomeadamente: uma que
ocorre de forma direta, na qual a marca paga ao influenciador em troca de publicidade e
contetidos partilhados nas suas plataformas; e a segunda, ja mencionada, quando as
marcas enviam os produtos para os influencers, e esperam que estes os partilhem e
identifiquem nas redes sociais. De uma forma mais subtil, os seguidores dos
influenciadores absorvem os contetidos por eles criados e publicitados e partilham com
outros individuos, falam sobre eles, comentam, promovendo o word-of-mouth ou “boca
a boca”. Sendo que as pessoas nao gostam de se sentir manipuladas, acabam por

responder melhor a estas comunicacoes, em vez das estratégias do marketing tradicional.

Assistimos a uma nova era digital e, consequentemente, a uma alteracdo e
passagem do marketing tradicional para outros conceitos de marketing, nomeadamente,
o ja mencionado. Este Gltimo é uma vertente em ascensao, pelos fatores anteriormente
esclarecidos, permitindo a partilha de informac6es acerca dos mais variados temas e
areas por pessoas com um numero consideravel de seguidores, os influenciadores, tendo
estes um elevado alcance e relevancia no que diz respeito a partilha e interagdo com os
conteidos por eles difundidos. Assim, segundo Farivar & Wang (2022), os
influenciadores digitais constroem relacoes de confianca com os seguidores e promovem

engagement, sendo o grupo ideal para promover produtos.

1.5.1. Marketing de Influéncia na Hotelaria

O turismo, segundo Yadav & Roychoudhury (2019), tem sido um dos setores com
maior crescimento e desenvolvimento no contexto da economia global e a hotelaria faz
parte deste setor. Desta forma, e como previamente mencionado, o mercado hoteleiro é
competitivo e cada hotel quer ver-se destacado e procura aumentar a notoriedade da sua
marca tendo, consequentemente, que investir na comunicac¢do. Ora, estando perante
tempos tdo marcadamente digitais, a aposta reside ai mesmo. Segundo Buhalis & Law
(2008), a Internet veio moldar a forma como a informacao, relacionada com o turismo,
¢ divulgada e distribuida, bem como a forma como as pessoas planeiam e, efetivamente,
viajam. Litvin, Goldsmith & Pan (2008), mencionam que o marketing de influéncia é
importante no que diz respeito ao contexto de viagens e turismo e constroi-se em torno
do word-of-mouth. Gretzel (2018) reforca que os marketers reconheceram, desde cedo,
o grande potencial da amplificacio das mensagens e de segmentacao de publicos,

potenciados pelos influenciadores digitais.

Através do marketing de influéncia e dos influencers (lideres de opiniao no

espaco digital), as unidades hoteleiras conseguem dar a conhecer a marca e o que tém
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para oferecer. Glover (2009), aponta como vantagens desta estratégia de comunicacao,
o facto de chamar a atencdo da audiéncia, credibilizar contetildos e conseguir sinergia
entre o produto/marca e a marca pessoal do influenciador, bem como potenciar o
reconhecimento da marca. A mesma autora evidencia a importancia que o marketing de
influéncia tem no setor do turismo e hotelaria, afirmando que a notoriedade da marca
pode ser significativamente afetada pelas promocoes e publicacoes dos influenciadores.
Gretzel (2018) afirma que identificar o influencer certo para uma determinada
campanha de marketing é absolutamente crucial para esta atingir o sucesso. Quer isto
dizer que o influenciador e os seus conteidos devem ser coerentes com os valores e a
imagem que o hotel pretende transmitir, potenciando estes altimos e pautando por
credibilidade. Também o tipo de audiéncia alcangada é relevante. Havendo sinergia entre
a unidade hoteleira e o influencer, os contetidos serdao mais naturais, nao parecendo

destinados a manipular ou influenciar os publicos, tornando-se mais eficazes.

Como ja mencionado, os influenciadores tém um grande poder sobre as decisoes
dos seus publicos, fiéis seguidores que confiam no que estes tém a dizer sobre os mais
variados assuntos, existindo estudos que comprovam este facto. Nomeadamente, um
estudo, conduzido por Hashim & Fadhil (2017), teve como amostra, hotéis com
classificacdo de cinco estrelas, na Malasia e o objetivo da analise assentou em
compreender a implementacdo, bem como desafios e técnicas utilizadas pelas unidades
hoteleiras para medir o nivel de engagement alcancado, através das plataformas nas
redes socias. Posto isto, uma dessas estratégias/técnicas assenta, precisamente, na
contratacdo de celebridades ou influencers, de modo a que estes partilhem, online, as
suas experiéncias ao ficarem no hotel. Os hotéis também republicam estas partilhas, com
uma periodicidade semanal ou mensal. Estes posts, segundo os responsaveis de
comunicacao destes hotéis na Malasia, geram interacao, mais likes e fortalecem a

presenca destas empresas online.

Sendo assim, os hotéis aproveitam estas potencialidades, convidando
influenciadores a visitar e, até, pernoitar nas suas instalacées, com o intuito destes
divulgarem o melhor da entidade e criarem desejo, nos seus publicos, de conhecer os
espacos. Ainda, constatamos a existéncia de parcerias entre o hotel e o influenciador,
como as giveaways, isto é, os influenciadores publicam nas suas paginas nas redes
sociais, essencialmente, no Instagram, um post em que apelam a que os seus seguidores
identifiquem outras pessoas nos comentarios, sigam a pagina do hotel, promotor da
oferta, sigam a pagina do proprio influencer e, por vezes, que partilhem o post em causa,
de forma a ganharem duas noites, por exemplo, gratuitamente, no hotel parceiro. Desta

forma, os seguidores desse influenciador, bem como as pessoas identificadas, ficam a
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conhecer o hotel, sdo levados a segui-lo e a seguir o influenciador (caso ainda nao o facam
e estejam sO “de passagem” no seu perfil). Para além de promover visitas a pagina do
hotel, promove também interacio quando as pessoas comentam e partilham as
publicacdes. Tudo isto promove comunicacdo e confere visibilidade as unidades

hoteleiras e a sua marca.

Posto isto, e tendo em conta a revisao de literatura desenvolvida, o marketing de
influéncia é uma estratégia de comunicacao que tem vindo a ganhar relevo e em que os
hotéis tém, também, apostado. Barreiro, Dinis e Breda (2019), afirmam que os destinos
turisticos vém a ser cada vez mais promovidos através das redes sociais e que “o
influenciador digital pode vir a ser uma peca fulcral no desenvolvimento de um destino”
(p- 10). O marketing de influéncia tem a grande potencialidade de contribuir para a
notoriedade da marca, visto que alguns influencers conseguem alcancar milhares e até
milhdes de pessoas e primam pela aposta numa comunicacdo bidirecional, o que
promove a tdo desejada interacio e engagement que, por sua vez, contribuem para
cativar a atencao dos publicos e potenciais clientes. Costa e Alturas (2018) salientam a
importancia desta comunicacao bidirecional e asseveram que os contetidos divulgados
nas redes sociais tém a potencialidade de originar feedback muito rapido por parte do
publico. Tendo isto em conta, é fundamental verificar de que forma, concretamente, as
unidades hoteleiras sob espetro de andlise deste estudo desenvolvem estratégias com o
intuito de promover engagement e como o marketing de influéncia, enquanto uma
dessas estratégias, permite atrair clientes, promove interacdo, contribuindo para a
notoriedade da marca. Nos dias de hoje, e em que o mundo dos negdcios é extremamente
competitivo e as quantidades de informacao disseminadas sdo avultadas, a lealdade do
consumidor é essencial para a sobrevivéncia das marcas. Assim, o conceito de
engagement e a criacao e fortalecimento de relacoes entre empresa e consumidores é
crucial, sendo o marketing de influéncia uma ferramenta extremamente 1til para atingir

estes objetivos.

1.5.2. Impacto do Marketing de Influéncia no Comportamento do

Consumidor e Engagement

O marketing de influéncia é uma estratégia de comunicacao desenvolvida pelas
empresas, essencialmente, através da rede social Instagram. Como ja elucidado, esta
plataforma permite a partilha de fotografias e videos e, de acordo com Casal6 et al.
(2020), emergiu como uma rede extremamente influenciadora, gerando mais vendas e

resposta por parte do consumidor (engagement), do que qualquer outra plataforma. Este
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poder das redes digitais e, mais concretamente, dos influenciadores digitais, no que diz
respeito a influenciar os seus publicos, emergiu como um novo local de comunicagio
para as marcas, tendo em conta que as recomendacoes por parte dos influencers, através
dos seus posts, sao ferramentas de marketing tteis e referéncias vitais no processo de

compra e de decisao do consumidor (Da Fonseca, 2019).

Santora (2021), citado por Mendini, Peter & Maione (2022), reforca a ideia acima,
afirmando que, cerca de 67% das marcas recorrem a rede social Instagram de forma a
desenvolver a estratégia de marketing de influéncia, salientando que os consumidores
parecem mais responsivos e dispostos a comprar produtos, quando estes sdo promovidos
pelos influenciadores. Também Swant (2016), citado por Gretzel (2018), confirma que
as plataformas em que os marketers aplicam o marketing de influéncia sao, em primeiro
lugar o Instagram (segundo o autor, 89% dos marketers que recorrem a esta estratégia
de marketing, fazem-no através desta rede social), seguido pelo Facebook, Youtube e

Twitter.

Pelsmacker, Van Tilburg & Holthof (2018) apontam o facto de as reviews online
afetarem o comportamento do consumidor e Zhao et al. (2015), citados pelos primeiros,
afirmam que quantos mais comentérios online, maior o nivel de atencao e engagement
conseguida por parte do consumidor e, consequentemente, melhor a performance do
hotel. Contudo, o que motiva e promove estes comentarios e opiniodes, no digital e de que
forma impactam o hotel, pode ser diferente consoante os diferentes tipos de unidades
hoteleiras. Blal & Sturman (2014) e Phillip et al. (2017), defendem que as caracteristicas
do hotel sdo fatores a ter em conta no que concerne o comportamento do consumidor.
Acrescenta que o facto de o estabelecimento pertencer a uma cadeia ou estar classificado

com mais estrelas, podem ser fatores que aumentam a ocupacao do hotel e visibilidade.

Posto isto, o marketing de influéncia, enquanto uma estratégia de comunicacao e
marketing, procura afetar e ter impacto nas a¢oes dos consumidores. Farivar & Wang
(2022) salientam que a percecdo que o seguidor tem das mensagens transmitidas pelo
influencer, pode ser influenciada por fatores como a atratividade fisica deste tltimo, as
suas opinioes e a credibilidade das mesmas, bem como a originalidade e qualidade dos
contetidos por si criados. Estes fatores tém, assim, influéncia nos comportamentos e
intencoes de compra. Tendo em consideracao que o marketing de influéncia nao é uma
experiéncia interpessoal isolada, mas sim, pauta por uma interacao dentro de um
ambiente social e com varias comunidades de seguidores, é natural que estes ultimos se

identifiquem com determinados influenciadores e sejam mais “influenciados” por estes.
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Diversos autores, como Belanche et al. (2021), Lou & Yuan (2019), entre outros,
apontam que as proprias caracteristicas dos influencers podem afetar positivamente as
decisoes de compra e comportamentos do consumidor. Esses fatores correspondem a
lideranca de opinido, atratividade fisica, jA mencionada acima, a credibilidade e
confianca. Também contetidos e publicacées que pautem por serem tnicos, originais,
interativos, informativos e estéticos, segundo Farivar & Wang (2022), melhoram a
eficicia do marketing de influéncia. Magno & Cassia (2018), citados por Barreiro, T.,
Dinis, G. & Breda, Z. (2019), reforcam esta ideia, afirmando que a intencao de um
seguidor adotar as sugestoes de viagem fornecidas pelos bloggers depende,
significativamente, das percecoes da confiabilidade do blogger e da qualidade da

informacao fornecida.

Yost, Zhang & Qi (2020) apontam que as empresas podem, e devem, comparar e
explorar a que tipo de mensagens os utilizadores das redes sociais respondem melhor,
procurando, desta forma, interagir e envolver mais os seus consumidores e mais
eficazmente. Dai que conceitos como engagement e comportamento do consumidor
ocupem um lugar central, no que diz respeito a comunicacgao por parte das empresas e
respetivas marcas. Ainda, a escolha criteriosa do influenciador com o qual se opta por
trabalhar, é essencial, segundo autores como Lim et al. (2017), Poyry et al. (2019) e Xu &
Pratt (2018). A empresa ou organizacdo deve procurar certificar-se que, os ideais que o
influenciador defende e os segmentos de publico que alcanga, sdo coerentes com as

mensagens que ela pretende transmitir.

Ao desenvolver-se, na sua grande maioria, nas redes sociais, principalmente, no
Instagram, o marketing de influéncia pauta, como ja esclarecido, pela partilha de
conteudos audiovisuais nas plataformas dos influenciadores. Assim, estas fotografias e
videos providenciam experiéncias virtuais, que os potenciais consumidores podem ter.
Segundo Hou & Pan (2022) a estética das publica¢oes pode agir como um forte estimulo,
ao criar uma experiéncia virtual agradavel e vivida. Estas experiéncias despoletam
sentimentos nos consumidores, criam condi¢Oes favoraveis para a existéncia de word-
of-mouth e, consequentemente, envolvem o consumidor. Harrigan et al. (2017) e Van
Asperen, De Rooij & Dijkmans (2018), afirmam que um nivel mais elevado de
envolvimento/ engagement com o consumidor, cria condi¢des favoraveis para uma
relacdo mais forte entre a organizacao e este ultimo, que confia mais na marca. Tudo isto
aumenta a satisfacao e lealdade do cliente, que se sente mais conectado e investido na

marca.
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Tendo em conta o que tem sido desenvolvido até aqui, as redes sociais tém-se
demonstrado como uma ferramenta essencial no que diz respeito a desenvolver
estratégias de comunicacao, essencialmente, estratégias de marketing digital, das quais
salientamos o marketing de influéncia. Estas empoderam os consumidores e incentivam-
nos a interagir, ativamente, com as marcas, tornando-se cocriadores das mensagens,

segundo mencionam Ham et al. (2020), Sanz-Blas et al. (2019) e Zhang et al. (2017).
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2. Metodologia

2.1. Ambito do Estudo

A presente investigacdo visa compreender e analisar de que forma as unidades
hoteleiras recorrem ao marketing de influéncia, enquanto estratégia de comunicacao que
aumenta a notoriedade da sua marca e promove engagement junto dos publicos. Para
tal, foram selecionadas 3 unidades hoteleiras localizadas nas regioes de turismo de

Lisboa, Algarve e Madeira.

Este estudo cientifico decorre da atualidade da temaética e do facto de, no que diz
respeito ao setor hoteleiro, haver pouca literatura cientifica a abordar esta tematica. Por
ser um fenémeno no inicio do seu desenvolvimento, faltando pesquisas tedricas e
empiricas, tornando-se pertinente colmatar este gap. Segundo Braga (2005), so

pesquisamos quando existem duvidas e sdo essas duividas que comandam a pesquisa.

Assim, face ao exposto, o estudo apresenta a seguinte questdo de partida: O
marketing de influéncia, enquanto estratégia de comunicacao utilizada pelas unidades

hoteleiras, contribui para a promocao de engagement e atrai clientes?

De acordo com Braga (2011: p.11) “a explicitacdo dos objetivos da pesquisa
complementa as perguntas e a formulacdo do problema”. Posto isto, o objetivo geral
deste estudo é analisar o marketing de influéncia, enquanto estratégia de comunicacao,
de trés unidades hoteleiras e apurar de que forma esta estratégia contribui para atrair

clientes e promover engagement junto dos publicos.

Contudo, para concretizar este objetivo, é necessario cumprir e delimitar objetivos
especificos, nomeadamente:

e Investigar se os hotéis desenvolvem estratégias de forma a promover
engagement e a notoriedade da marca;

e Averiguar se os hotéis alcancaram mais publicos nas redes sociais apos
implementarem estratégias relacionadas com o marketing de influéncia;

e Apurar se o marketing de influéncia foi uma estratégia na qual as unidades
hoteleiras passaram a apostar mais apés confinamentos;

e Perceber qual o perfil dos influencers com os quais trabalham, quais os fatores e

as caracteristicas que mais valorizam neste.
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2.2, Tipo de Estudo e Recolha de Dados

A metodologia de investigacao utilizada neste estudo foi a de estudo de caso. Segundo
Creswell (1998), o estudo de caso pode ser definido como a exploracao de um sistema
limitado ou um caso (ou maultiplos casos) que envolve a pesquisa e recolha de dados em
profundidade, assim como a analise de multiplas fontes de informacao num determinado
contexto. Por outro lado, o estudo tem um caracter de natureza exploratoria, cujo método
de investigacdo centra-se numa analise qualitativa e contempla uma abordagem
subjetivista. De acordo com Dana e Dana (2005), a escolha da realizacdo deste tipo de
pesquisa deve-se ao facto de incluir diferentes métodos: observacao pessoal de situacoes,
individuos e interacbes, bem como a realizacio de entrevistas para registo de

testemunhos.

Para esse efeito recorreu-se a realizacao de entrevistas semiestruturadas a 3 unidades
hoteleiras, cujo os entrevistados - responsaveis pelos departamentos de comunicacao -
foram contactados previamente através de e-mail e/ou por telefone, ou por ambos os
meios, tendo-lhes sido explicado os objetivos da investigacdo e, posteriormente,
agendada uma reunido para a sua realizacao. Foi garantida que a utilizacdo dos dados
fornecidos serviria tnica e exclusivamente para os fins descritos. Os critérios adotados

na selecao foram os seguintes:

- As unidades hoteleiras tinham que ter no minimo 4 estrelas;

- Fazer parte de grupos hoteleiros com prestigio em Portugal;

- Estar presentes na rede social Instagram;

- Apostar na presenca de influenciadores digitais nas publicacdes das respetivas

paginas das redes sociais.

O guido da entrevista foi constituido por quinze questdes de resposta aberta, tendo
por base, os insights da revisao da literatura (Anexo 1) e foram realizadas, entre os meses
de mar¢o e maio de 2023, com a duracdo média de uma hora. De acordo com a
disponibilidade dos entrevistados, as entrevistas foram realizadas de 2 formas: face to

face e via online.

A transcricado das entrevistas e respetiva analise de contetdo, foi realizada no
software NVivo. Segundo Hoover and Koerber (2011), o NVivo 14 é uma ferramenta
flexivel e altamente personalizavel, que pode ser adaptada para atender as diferentes
necessidades de analise da informacao qualitativa, permitindo ao pesquisador utilizar o

método dedutivo. A analise de contetido foi escolhida, por consistir na compreensao
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critica do significado das comunicagdes, no seu conteido manifesto ou latente e nos

significados explicitos ou ocultos (Chizzotti, 2006). A analise de conteudo foi realizada

de acordo com a metodologia de Bardin (2011).

A tabela 1 apresenta os procedimentos metodologicos do estudo.

Tabela 1 - Procedimentos Metodol6gicos

Instrumento de Recolha de Dados
N° Entrevistados

Entrevistados

Método de Recolha de Dados
Periodo de Recolha

Método

Anélise de Dados

Entrevista semi-estruturada

3

Responséveis pelos departamentos de comunicagdo
Presencialmente e Online

Marc¢o a maio de 2023

Estudo de Caso

Anélise de Contetido (Bardin, 2011)

Depois de explorar o material recolhido das entrevistas, a sua analise exigiu a

definicao da codificacao utilizando o procedimento de unidades de registo por temas, de

acordo com a revisdo da literatura efetuada. Posteriormente, foram classificados e

categorizados dando origem ao modelo de investigacdo que seria alvo da investigacao,

seguindo a metodologia de Bardin (2011) (Figura 5).

Emvolimento nas

Publicactes v\ /1

Evolugdo dos
Seguidores

Compoertamento dos
Seguidores

Percecido de
Credibilidade dos
Conteddos

Perld dos Influencers

VY
Q. .0

Vantagens do M|

Faméandade dos
Conceitos

Markeling de
Influéncia (MI)

Frequéncias de
Publicagdes

Desenvolvimento de

- Parcenas
Promogdo do
Engagament_MNotone
dade da Marca
Estratégias de

Comumnscagio

Presenca nas Redes
Socias

Ulilizagdo do MIApés
Confinamentos

Fonte: Elaboracao Propria

Figura 5 — Modelo de Investigagio
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2.3. Descricao e Caracterizacao das Empresas em Estudo

As unidades hoteleiras entrevistadas pertencem a 3 grupos hoteleiros (Figura 6)
distintos e encontram-se em diferentes pontos geograficos do nosso pais — Lisboa,
Algarve e Ilha da Madeira — que tém, como ponto comum, um elevado fluxo turistico,

sendo, entdo, pontos de referéncia no que diz respeito ao turismo.

3 Grupos
Hoteleiros
- |

1T =2

H_Lisboa H_Algarve
H_Madeira

Fonte: Elaboragio Propria

Figura 6 — Identificacdo das Unidades Hoteleiras

As referidas unidades hoteleiras estao classificadas com 4 e 5 estrelas e o seu publico-
alvo sao casais, familias, grupos, golfe e negocios, conforme discriminado na tabela

seguinte:

Tabela 2 — Caracterizagio dos Entrevistados

Unidade Hoteleira Classificacao Pablico-alvo
Lisboa 4* Casais e familias
Algarve 5% Familias, golfe, MICE
(negobcios)
Madeira 5% Casais, familias e
grupos

Para garantir a confidencialidade dos dados, os entrevistados foram objeto de

codificacao, conforme apresentado na tabela seguinte:
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Tabela 3 — Codificacdo dos Entrevistados

Unidade Hoteleira Entrevistado
Lisboa H L
Algarve H_A
Madeira H M
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Capitulo III — Analise e Discussao dos
Resultados
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3.1 Marketing de Influéncia

Os conceitos de engagement e de marketing de influéncia fazem parte da pratica
do marketing digital de todas as unidades hoteleiras. Segundo o entrevistado H_L, a
“equipa de marketing do nosso hotel inclui especialistas na gestao de redes sociais e das
comunidades de seguidores”. Autores como Farivar & Wang (2022) afirmam que os
influenciadores conseguem criar as suas comunidades, captando a sua atencao,
respondendo a comentéarios, publicando e partilhando os seus contetidos, o que contribui

para o aumento do engagement com quem os segue.

O entrevistado H_M refere que o “marketing de influéncia... é um dos ganchos
que nds usamos para promover o nosso hotel”. O H_A acrescenta que o marketing de
influéncia faz todo o sentido na gestao da comunicacao do seu hotel, mas salienta, no
entanto, que “nao é um marketing de influéncia massivo, mas sim de nicho”. Qualquer
um dos entrevistados confirmaram que trabalham com influenciadores digitais, pois
segundo H_A, estes conseguem promover engagement com o seu publico-alvo, dando
visibilidade e transmitindo aquilo que se pretende mostrar. Isto vai de encontro ao estudo
de Gretzel (2018), que afirma que é importante que as marcas procurem amplificar as
suas mensagens e os influenciadores sao individuos que tém o poder de afetar as decisoes
dos outros, gracas a sua autoridade (real ou percecionada), conhecimento, posicao ou
relacdo. Por outro lado, o recurso a influenciadores digitais parece ter um impacto

positivo na promocao de hotéis de luxo (Dimitrios et al., 2023).

Em relacdo ao envolvimento que os seguidores tém com as publicacoes, o
entrevistado H_A considera que as que tém maior nivel de interacao, sdo as publicacoes
mais humanas e mais relacionadas com a equipa do hotel. J4 o H_ L refere que nao existe
uma causa-efeito constante das suas publicacoes. O entrevistado H_M de forma otimista
afirma “estamos a ter resultados muito positivos e constatamos que o nimero de “cliques”
e o numero de seguidores aumentou” e acrescenta que “as nossas visitas aumentaram e
temos conseguido isso pelas pessoas que tém gerado o Electronic Word of Mouth, sendo
isto muito importante para o desenvolvimento das nossas redes sociais”. De acordo com
Pelsmacker, Tilburg & Holthof (2018), o0 eWOM tem um profundo efeito no
comportamento do consumidor e um papel de relevo na experiéncia de produtos e os
influenciadores sao elementos-chave no que diz respeito a tomada de decisoes por parte

dos seus publicos (Crisafulli, Quamina & Singh, 2022).
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Por outro lado, o ultimo entrevistado referiu, ainda, que também solicitam
Jeedback aos influenciadores com quem estabelecem parcerias e muitos referem que

tiveram um feedback fantastico do post.

Em relacao as vantagens do marketing de influéncia, os nossos entrevistados
referem que o mesmo d4 visibilidade adicional e imediata de forma massiva, o que
permite os influencers ganharem mais seguidores e um alcance maior, potenciando o
numero de visitas as suas redes sociais e beneficiando da capacidade de influéncia da
empresa. Acrescentam, ainda, o caracter versatil que possui, o facto de ser interativo e de
ser totalmente mensuravel e nao ser tao dispendioso, quando comparado com os meios
tradicionais. O H_L reforca estas vantagens, relatando que o marketing digital “contribui
para passar uma imagem de credibilidade, proximidade e de partilha, pois as pessoas que
seguem o influenciador, fazem-no porque confiam e gostam do seu conteido, o que é
muito benéfico para nds, enquanto unidade hoteleira”. Hou & Pan (2022) reforcam esta
ideia, afirmando que o marketing digital e as fotografias publicadas nas plataformas
online, providenciam experiéncias virtuais para o potencial consumidor avaliar e afirmam
que varios estudos comprovam a eficicia das fotografias (no digital) no contributo e

promocao de engagement.

No entanto, o entrevistado H_M refere que “tanto o marketing de influéncia como
o marketing digital tém um papel muito importante na nossa estratégia de comunicacao...
um complementa o outro e um nao é mais importante que o outro... o marketing de
influéncia veio complementar o marketing tradicional”. A escolha apenas vai depender do
contetido que pretendem divulgar, no entanto, admitem que o marketing de influéncia
estd a ganhar cada vez mais poder. Esta evidéncia vai de encontro aos autores Ooi et al.
(2023) e Tajvidi & Karami (2021), que afirmam que os negocios e empresas tém vindo,
cada vez mais, a recorrer ao marketing de influéncia para promoverem a sua marca e

amplificarem o alcance dos seus contetdos.

Segundo o H_A, “o marketing de influéncia da visibilidade imediata com uma
publicacao feita por um influencer, e sabemos que no dia em que esta € feita, vou ganhar
mais seguidores e o alcance do meu perfil de Instagram vai ser maior”. No entanto, na
perspetiva desta unidade hoteleira, o marketing de influéncia, apenas € eficaz no dia em
que a publicacao é colocada, pois passados trés dias, o efeito ja nao é o mesmo. Acrescenta
ainda que, quando trabalham um marketing de influéncia massivo, é porque pretendem
visibilidade de reconhecimento num segmento. Farivar & Wang (2022) salientam que os
influenciadores estabelecem relacoes com os seus seguidores, criando relacées de

confianca com as suas comunidades. Os autores reforcam que estes sao “o grupo ideal
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para promover as suas marcas e produtos”. Assim, o marketing de influéncia é um
processo de comunicacdo envolto num ambiente social em que os influenciadores

interagem com os seus seguidores.

3.2 Promocao do Engagement/Notoriedade da Marca

Quando questionado aos nossos entrevistados sobre a sua presenca nas redes
sociais, o Instagram e o Facebook dominaram as suas preferéncias. Segundo o H_A, “a
rede social que mais usamos atualmente e que mais nos preocupa, de forma a publicar
contetidos e seguir as tendéncias dos nossos clientes, é o Instagram”. “A marca,
aparecendo com frequéncia, nao sai da memoria das pessoas e, assim, quando precisamos
de vender algo e fazer uma estratégia de marketing com estratégias paralelas, fazemos
com que as pessoas nao se esquecam. O Instagram é a rede social que as pessoas mais
utilizam, por isso é normal que a utilizemos para a marca estar presente na memoria das
pessoas”. No entanto, existem alturas do ano em que é estratégico publicar no Facebook
e, em época de contratagdo, apostam no Linkedin. Rejeb et al. (2022) corroboram esta
opinido, quando referem que o Instagram é uma plataforma online lider na partilha de
informacoes e contetidos. Em relacao ao uso do Linkedin, Tsironis & Tsagarakis (2023)
sdo perentdrios ao afirmarem que esta tem sido a plataforma de rede social mais
relevante, no que diz respeito a empresarios, empresas, inddstrias e organizacoes, a nivel

global, permitindo networking a um nivel profissional e econémico.

O entrevistado H_ L refere que estdo em diferentes redes sociais, nomeadamente,
Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok, Youtube, Vimeo, Pinterest. Referem que a
estratégia seguida em cada plataforma, depende do tipo de comunicagio e contetido que
pretendem transmitir, bem como do publico que querem atingir. No entanto, o Facebook
¢ a mais utilizada, porque segundo esta unidade hoteleira “é atrativa pela facilidade e
rapidez com que permite transmitir as mensagens e mostrar as imagens realistas do hotel
e as experiéncias que lhes estdo associadas, por exemplo: aproveitar o sol na piscina, as
opcoes gastrondmicas disponiveis, a variedade de quartos e servicos ou as campanhas
promocionais... e, também, por ser possivel partilhar bons contetidos de terceiros, tal
como clientes, colaboradores, influenciadores, parceiros que envolvam a marca, acabando
por criar proximidade com estes e conseguindo maior diversidade de contetdos”.
Segundo o site Statista.com, a janeiro de 2023, a maior faixa etaria de usuérios do
Facebook eram as pessoas com idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos de idade e
5.6% dos usuarios, a nivel mundial, eram adultos com 65 anos ou mais. Assim, tendo em

conta que esta unidade hoteleira tem como publico-alvo, casais e familias, o facto da rede
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social Facebook ser a mais utilizada, prende-se com este facto, visto que estao entre as
idades de maior utilizacdo desta plataforma. Gretzel (2018) afirma que, identificar o
influenciador certo para uma campanha de marketing de influéncia, é absolutamente

crucial para que esta seja bem-sucedida.

No topo 1 de preferéncia do H_M est4 o Instagram, seguido do Facebook e do
TikTok. Esta tltima plataforma é utilizada quando o objetivo é chegar a um puablico mais
jovem. Como Gupta et al. (2021) referem, a utilizacdo e influéncia do Tik Tok nos
adolescentes, é crescente. Mas, para este hotel, a preferéncia pelo Instagram “vai muito
de encontro aos nossos targets e as nossas ideias, aquilo que nés queremos promover ao
nivel das redes sociais. O Instagram tem sido o nosso maior foco, porque temos
conseguido atingir os nossos mercados, as nossas faixas etarias e, claro, temos também
conseguido criar um maior “acknolegement” / reconhecimento dos hotéis”. A semelhanca
de Rejeb et al. (2022), Mendini, Peter & Maione (2022), apontam a rede social Instagram,
como um importante recurso para o processo de decisao do consumidor e a sua utilizacao
esta ligada a melhores relacoes, a longo prazo, entre consumidor e marca, bem como

engagement positivo com a empresa.

A frequéncia de publicacoes é feita diariamente pelos entrevistados H_A e H_L,
através de stories, reels e publicacoes de feed mais estaticas, tanto no Instagram como no
Facebook. Foi notorio, no discurso do H_M, que nao tém o mesmo entusiasmo em fazer

publicacGes nas suas redes sociais, com tanta frequéncia.

Relativamente as estratégias de comunicagao adaptadas pelas unidades hoteleiras
entrevistadas, estas dependem do seu segmento de mercado e objetivos a atingir. O
entrevistado H_ A refere que, “quem nao tem uma marca por tras, tem que ter um trabalho
acrescido para conseguir uma maior visibilidade e, posteriormente, conseguir a fidelidade
dos seus clientes. No6s ja temos a fidelizacdo, porque temos uma marca reconhecida no
mercado que consegue fazer um excelente trabalho ao nivel da comunicacgao, logo nao
precisamos trabalhar tanto na fidelizacdo, mas sim trabalhar na manutencao da

qualidade”.

Por outro lado, apesar deste hotel estar associado a um produto “sol e mar”, nao
trabalha apenas para este segmento. A comunicacao é adaptada em funcao do seu ptblico-
alvo, seja ele mais familiar, grupos ou um publico-alvo mais “instagramavel” sendo que,

0 objetivo da sua estratégia é a visibilidade nos meios mais massivos.

Segundo o H_L “a estratégia passa por criar uma ligacdo organica entre os

seguidores e a marca, procurando veicular contetdos proprios — imagens e videos dos
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hotéis, divulgacdo de campanhas promocionais, partilha de experiéncias e novidades,
servicos e facilidades disponiveis, mas também partilhar bons contetidos de clientes e
utilizadores que esteja no hotel e também de influenciadores com os quais tenhamos
parcerias”... “aproveitamos também as festividades, como o Dia da Mae, para criar
conteido alusivo... publicamos fotografias dos espacos exteriores do nosso hotel,
fazemos posts ligados a gastronomia, no fundo, queremos mostrar aquilo que de melhor

temos para oferecer”.

A unidade hoteleira localizada na Madeira, promove contetido sobre o hotel,
como a vista do hotel, os quartos, a decoracdo, de forma a apelar ao sentido da visao.
Também tentam apostar em estratégias de marketing com frases positivas, com
contetdos acompanhados de frases, como “Est4 um lindo dia de sol!” e/ou “O mar esta
fantastico!”, de forma a chamar a atencao, tanto de héspedes, como de visitantes. Eles
referem que, se com estes contetidos “conseguimos criar engagement e adesao por parte

dos visitantes, entdo é porque estamos a fazer bem”.

Passando ao desenvolvimento das parcerias feitas com os influencers, O H_A
refere que “ndo ha um guido e ndo fazemos parcerias remuneradas. As parcerias sao
feitas por troca de servicos e por isso damos total liberdade. Se tivéssemos de pagar um
caché, provavelmente, seriamos muito mais exigentes no contetido, apenas queremos
transformar um fim de semana numa experiéncia memoréavel”. Ou seja, o que pretendem
é que os influenciadores produzam contetido relacionado com a experiéncia e que a
transmitam da forma mais real possivel. Para Borchers & Enke (2021), uma vez
estabelecidos os lacos entre o influenciador e os seus seguidores, isto permite que o
primeiro seja percecionado como auténtico, independentemente de este cooperar com
organizacoes com o intuito de ampliar a sua influéncia e conseguir lucros. Os mesmos
autores acrescentam que, a liberdade criativa dos influenciadores, é importante para que
os conteudos criados sejam percecionados como auténticos, permitindo o alcance de

objetivos estratégicos.

O H_L segue um procedimento similar, oferecendo aos influencers noites e
experiéncias no hotel relacionadas com gastronomia, massagens, provas de vinhos,
atividades tematicas, tendo como contrapartida, a partilha de contetidos nas redes do
influenciador, de forma a transparecer contetido genuino e, consequentemente, credivel,
apods concordancia entre ambas as partes. Em determinados casos, pode, também, ser
atribuido um codigo promocional com condicoes exclusivas para os seguidores do
influenciador, com vantagens para todos. A aplicacao do marketing de influéncia assume

diversas formas, nomeadamente, produtos que sdo enviados ao influenciador,
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participacOes em eventos e partilha dos mesmos nas redes sociais, bem como giveaways

como elucida Gretzel (2018).

O entrevistado H_M ¢é perentdrio na opinido que tem sobre as parcerias com os
influencers, quando afirma “tentamos criar estas parcerias de forma a gerar engagement
e se nao houver uma boa taxa de engagement, necessaria para atingir o publico através
desse contetudo, entao nao faz sentido investir nessa parceria”. Segundo esta unidade,
nao pedem ao influenciador que faca determinado contetido, 0o mesmo fica ao seu critério.
No entanto, s6 aceitam parcerias quando, realmente, aquele influenciador vai de encontro
aos seus valores e aos seus propositos de uma campanha. Ou seja, os influenciadores tém
que possuir caracteristicas positivas e ter argumentos persuasivos, “encaixando
naturalmente” com os produtos ou marca que estao a promover, de forma a transmitir

uma imagem de credibilidade, conhecimento, honestidade e confianca (Ooi et al., 2023).

3.3 Comportamento dos Seguidores

Todos os entrevistados sao unanimes ao afirmarem que o marketing de influéncia
trouxe mais seguidores as suas redes sociais. O H_A refere, no entanto, “que nao significa
que sejam seguidores fiéis”, ou seja, sejam clientes fidelizados. O H_L reforca essa
positividade, afirmando que “algumas dessas parcerias trouxeram um bom volume de
seguidores, em particular, no Instagram”. O entrevistado H_M concorda com essa
evolucao, referindo que estao a ter resultados muito positivos e que constataram que o

numero de “cliques” e 0o nimero de seguidores aumentou.

Em relacdo a percecao de credibilidade de contetidos, o entrevistado H_L refere
“que procuramos associar-nos a influenciadores que acreditamos que vao credibilizar as
publicacGes, caso contrario, essa parceria ndo faria sentido... é essencial que o
influenciador e o seu perfil sejam congruentes com aquilo que pretendemos transmitir.
Queremos associar-nos a pessoas que tenham uma presenca online positiva”. Parao H_A,
as estratégias de comunicacdo tém que ir de encontro a esséncia que esta incutida na
marca do grupo hoteleiro, e é isso que lhes permite uma boa visibilidade, fazendo com

que se diferenciam da concorréncia e consigam fidelizar os seus clientes.

O entrevistado H_M salienta a importancia dos contetidos dos influenciadores —
“acreditamos que o poder da comunicacdo que eles possuem, consegue chegar as suas
audiéncias e, por consequéncia, atrair mais pessoas ou, pelo menos, dar mais

reconhecimento as suas audiéncias, o que para nés é fantastico. Aquilo que nds
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normalmente pretendemos, é a autenticidade nas publicacées do influenciador”. E
salienta, ainda, a importancia de promover a autenticidade, os valores e os conceitos da
unidade hoteleira e que os influenciadores conseguem sempre adequar isso aos contetidos
que publicam, dando a credibilidade que pretendem e criando um 6timo engagement.
Crisafulli Quamina & Singh (2022) apontam que a atratividade,
experiéncia/conhecimentos, bem como a fiabilidade e confianca, sdo caracteristicas que
fortalecem a capacidade de influéncia, bem como os efeitos na credibilidade perante o

consumidor.

3.4 Utilizacao do MI Apds Confinamentos

Com o surgimento do virus Covid-19, as empresas precisaram de selecionar os
meios de comunicacao mais adequados, para que a comercializacao dos seus produtos e
servicos fosse mais eficaz (Hardilawati, 2020). A crise pandémica veio causar grandes
mudancas no que diz respeito ao marketing das PME. Muitas PME sofreram quebras nas
suas vendas, o que tornou os gestores mais conscientes da existéncia do Marketing
Digital. Estas empresas sentem uma grande necessidade de utilizar meios de
comunicacao digitais, afirmando que estes podem aumentar as suas vantagens

competitivas (Effendi et al., 2020).

Assim, o entrevistado H_ A passou a deixar o marketing de influéncia massivo para
utilizar o de nicho, com segmentos muito bem definidos. Como refere esta unidade
hoteleira, “ndo sentimos a necessidade de utilizar o marketing de influéncia para dar
visibilidade a marca, sentimos que os nossos colaboradores, a nossa equipa, deram muito
mais visibilidade a nossa marca que o marketing de influéncia”. Assim, passaram a prestar
um servico de proximidade, a usar conteido interno humano e assim promoveram a

ligacdo com os nossos seguidores.

No entanto, para o H_L o marketing de influéncia sempre fez parte da estratégia
de comunicacao, por isso nao houve propriamente um aumento decorrente da pandemia

ou no pbés-pandemia. “Sempre tivemos pedidos de parceria por parte dos influencers”.

Para o entrevistado H_M, o marketing digital tornou-se uma ferramenta muito
importante durante a pandemia. Segundo ele, “se nao fosse o digital, acho que nao
conseguiriamos obter informacgao”. Refere ainda que, “o marketing de influéncia veio com
mais afluéncia ap6s os confinamentos, porque a Madeira foi considerada um dos destinos

mais seguros para viajar e isso gerou um imenso interesse por parte de varias pessoas,
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tanto turistas como criadores de conteido em visitar-nos e tivemos muito mais afluéncia

a partir desse periodo”.

3.5 Perfil dos Influencers

O perfil dos influencers € influenciado de acordo com a estratégia de comunicagao
das unidades hoteleiras entrevistadas. A figura seguinte permite-nos fazer uma anéalise do
mesmo, com base na representacao das 50 palavras (com mais de 5 letras) mais citadas,

na codificagio elaborada no “Perfil dos Influencers”:
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Fonte: Elaboracao Propria

Figura 7 - Representacao das 50 palavras (com mais de 5 letras) mais citadas, na codificacdo elaborada no
“Perfil dos Influencers”

O entrevistado H_ A refere que a escolha de um influenciador nao ¢é influenciada
pelo nimero de seguidores que possui ou pela sua visibilidade, mas sim pelos posts de
qualidade, artisticos e diferenciadores, com uma producao de contetido interessante.
Segundo este hotel, “quando selecionamos fotografos e pessoas ligadas a lifestyle etc, é
pela qualidade dos contetidos deles e, normalmente, sdo contetidos aos quais gostamos
de associar a nossa marca”. Hou & Pan (2022) salientam que o contetdo visual tem sido

essencial no marketing, de forma a transmitir experiéncias de uma forma agradavel e
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induzir o engagement do consumidor. O entrevistado desta unidade hoteleira afirma,
ainda, que “nem sempre a escolha do influenciador tem o mesmo objetivo... tentamos
procurar pessoas que sao empresarios, investidores e que tém uma profissao paralela,
uma profissdo normalmente relacionada ao status, pois acaba por estar relacionada com
0 nosso nicho” e, consequentemente, tenham determinado tipo de seguidores, que vao de
acordo com a sua marca. Por outro lado, também investem em influenciadores que, pelo
seu estilo de vida de classe média, estao relacionados com o seu publico-alvo ou entao,
apresentadoras de televisao ou atrizes, que por serem produtores de contetidos para

massas, hgam Ccom a sua marca.

Para o entrevistado H_L, o perfil do influencer tem que ter a adequacao aos
valores e caracteristicas da marca, e tétm que ir de encontro aos propositos do que
pretendem promover. Segundo ele “também olhamos a qualidade dos contetiddos como os
copies, as imagens e os stories, a evolugdo da performance, as taxas de engagement, o
alcance (reach), o tipo de seguidores e também, o volume de comentarios nas publicacées,
sdo métricas as quais temos de olhar”. E acrescenta que “o influenciador tem de
corresponder ao que queremos transmitir enquanto marca”. Hou & Pan (2022)
salientam, que no que diz respeito a marketing relacionado com destinos, o contetido
fotografico pode até ser mais eficaz que o textual. Ressaltam que as fotografias tém o
potencial de promover reacoes emocionais mais fortes no ptblico e, como consequéncia,

atingir maior nivel de engagement.

A semelhanca do entrevistado anterior, o H_L trabalha com varios tipos de
influenciadores, tanto aqueles mais focados em viagens e lifestyle, como aqueles mais
dedicados a tematicas de familias, famosos, cantores, atores, desportistas, no fundo,
pessoas com presenca mediatica positiva. No fundo, para eles, o mais importante é

conseguirem transmitir as mensagens pretendidas.

Em relacado ao H_M, no processo de avaliacdo dos influenciadores, o mais
importante sao os conteidos e nao os niumeros. Segundo este entrevistado, a escolha do
influencer é feita “se o contetdo e autenticidade do influenciador se adequa aos valores e
ao proposito daquilo que nés queremos promover... um influenciador nao é escolhido
muito pela forma como se apresenta, mas sim pela forma como se organiza”. Ainda
acrescenta que, atualmente, tém pedidos de influenciadores e criadores de conteados que
lhes chegam numa dinamica muito organizada, jA com um portfélio de apresentacao
pronto, e isso é um sinal de que estdo preparados para estabelecer este tipo de parceria e
que ja sabem, mais ou menos, o que a sua marca quer. A regularidade de publicacoes e a

quantidade de contetidos que sao feitos, também é uma condicao para a escolha do
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influencer. Por outro lado, a faixa etaria dos seguidores também é outro fator a considerar.
Os influenciadores publicam contetidos relacionados com teméticas variadas, como
lifestyle, gastronomia, viagens, entre outros, logo, determinados grupos de pessoas se
identificam com tais contetidos. De acordo com Ooi et al. (2023) os seguidores comecam
a olhar para os influenciadores digitais como versoes idealizadas deles proprios,
desejando imitar os seus comportamentos. Este fator é, assim, apelativo para as unidades
hoteleiras que pretendem, precisamente, transmitir a qualidade dos seus servicos a

determinados segmentos do publico.
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Capitulo IV - Conclusoes
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4. Conclusoes

4.1. Conclusoes finais

O principal objetivo deste estudo cientifico assentou em compreender e analisar
de que forma as unidades hoteleiras recorrem ao marketing de influéncia,
nomeadamente, a visibilidade e notoriedade dos influencers, enquanto estratégia de
comunicacao que aumenta a notoriedade da sua marca, atrai clientes, isto é, apurar se
promove engagement junto dos publicos. Através da metodologia de investigacao
aplicada, e apos efetuada a revisao de literatura, podem ser redigidas as conclusées, a

partir dos objetivos especificos do estudo.

e Averiguar se os hotéis desenvolvem estratégias de forma a promover engagement

e a notoriedade da mareca.

Com base nas respostas obtidas através das entrevistas, e apos andlise de contetdo
das mesmas, podemos constatar que as trés unidades hoteleiras apostam em estratégias
de comunicacao, principalmente, desenvolvidas através da presenca nas redes sociais. O
Instagram esta no topo das preferéncias das plataformas digitais pela praticabilidade de
utilizacdo, sendo um meio pouco dispendioso, acessivel e onde esta presente muito do
publico-alvo dos hotéis. Marcando presenca nesta rede, a marca fica presente na
memoria das pessoas, dai que a publicacdo de contetidos seja feita diariamente. O
marketing de influéncia é uma das estratégias na qual todos os entrevistados dizem
apostar, precisamente, pela proximidade com as audiéncias, promovendo engagement.
O que se pretende, é o estabelecimento de uma “ligacdo organica”, como refere o
entrevistado do H_L, entre a empresa/marca e o influenciador. Neste seguimento, as
repostas das unidades sob espetro de analise foram unanimes, sendo-nos possivel
afirmar que todas recorrem as redes socias como uma grande ferramenta de
comunicacao. O H_A refere, no entanto, e ao contrario do H_L e H_M, que, devido ao
facto de terem publico que procura, especificamente, os seus campos de golfe, apostam
ainda, em meios tradicionais, nomeadamente, brochuras, antincios em revistas ligadas
ao desporto em questao de forma a promover um dos valores e identidade da marca. O
foco dos entrevistados €, desta forma, promover o que de melhor tém para oferecer e

cativar o publico.
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e Averiguar se os hotéis alcancaram mais publicos nas redes sociais apos

implementarem estratégias relacionadas com o marketing de influéncia.

De acordo com os resultados da analise dos contetidos, todos os entrevistados
afirmam que o recurso ao marketing de influéncia, enquanto estratégia de comunicacao,
promove resultados positivos. Dizem contribuir para o aumento de visitas aos perfis das
unidades hoteleiras no Instagram, aumento de “cliques” e likes, logo, permitindo o
alcance de mais publicos. Contudo, o H_A frisa que, apesar de se notar um aumento de
seguidores, isto nao significa que estes seguidores sao seguidores fiéis e que convertem,

isto é, que acabam por reservar quarto e/ou recorrer aos servicos da unidade em questao.

e Averiguar se o marketing de influéncia foi uma estratégia na qual as unidades

hoteleiras passaram a apostar mais apds confinamentos.

De uma forma geral, o marketing de influéncia era ja uma estratégia na qual os hotéis
investiam e recebiam pedidos frequentes de colaboracdo por parte dos proprios
influenciadores. Notou-se que o periodo p6s confinamentos veio conferir um papel de
maior relevo ao digital, visto que era através de meios online que, mais facilmente, se
conseguia obter informacao e acesso a diversos servigos. A unidade hoteleira H_M, pelo
facto de a Madeira ter sido considerado um destino seguro para viajar, apds pandemia
Covid-19, afirma que se gerou um imenso interesse, ndo s6 por parte de turistas, mas,
também, por parte de criadores de contetildo. No caso da hotelaria, em particular, das
unidades focadas neste estudo cientifico, os resultados obtidos variaram consoante hotel,
nao tendo sido possivel estabelecer uma relacao de causa-efeito entre o periodo apos

confinamento e uma maior aposta no MI.

e Perceber qual o perfil dos influencers com os quais trabalham, quais os fatores e

as caracteristicas que mais valorizam neste.

Como constatado e descrito no capitulo da anélise e discussao dos resultados, as
unidades hoteleiras entrevistadas tém uma opinido consensual, no que diz respeito a
estabelecer parcerias com influenciadores digitais, cujo perfil se adeque aos valores da
maca hoteleira e aos propoésitos da campanha que pretendem desenvolver. Procuram
pessoas que tenham uma presenca online positiva e que sejam capazes de transmitir as
mensagens pretendidas, conseguindo estabelecer uma ligacdo com o publico-alvo

pretendido.

51



As seguintes caracteristicas foram enumeradas: Qualidade e singularidade dos
conteudos; Estilo de vida; Adequacao aos valores da marca; Taxa de engagement e
alcance; Autenticidade; Credibilidade; Organizacao; Regularidade de publica¢io e Faixa
etaria dos seguidores. Tendo em conta que o H_L e o H_M ambos tém publicos-alvo
semelhantes, nomeadamente, familias, salientamos que priorizam a qualidade do
conteudo e as taxas de engagement. O H_A, com a vertente e aposta num segmento de
grupos e empresas (negocios), aponta a o perfil do influenciador e a sua profissao
paralela, caso exista, como importante. Assim, optam por preferir estabelecer parcerias

com pessoas ligadas ao mundo empresarial.

Sendo que os hotéis procuram reconhecimento e notoriedade da marca, o perfil dos
influenciadores com quem trabalham tem, entao, por objetivo, comunicar aos ptblicos o
que o hotel tem para oferecer e motiva-lo a visitar o local. Dai que as caracteristicas
valorizadas se prendam com a qualidade, frequéncia e autenticidade dos contetidos e,

consequentemente, com a mensagem transmitida.

Posto isto, e tendo em conta os resultados até aqui obtidos e ap6s anélise dos dados,
estamos em condic¢oes de responder a questao de investigacao que guiou este estudo:
O marketing de influéncia, enquanto estratégia de comunicacao utilizada pelas

unidades hoteleiras, contribui para a promocao de engagement e atrai clientes?

No que diz respeito a hotelaria, podemos afirmar que as unidades hoteleiras
recorrem ao marketing de influéncia, enquanto estratégia de comunicagao, aproveitando
as caracteristicas dos influenciadores, bem como o seu poder de persuasdo, para
comunicarem com os seus publicos e, consequentemente, promover engagement. A
proximidade que estes criadores de contetido conseguem estabelecer com as suas
audiéncias, constitui um fator de relevo que nao passa despercebido perante os hotéis.
Assim, o marketing de influéncia, enquanto estratégia de comunicacdo, atrai a atencao
do publico para as paginas nas redes sociais dos hotéis e promove o engagement deste,
que interage com as publicacoes, bem como a notoriedade da marca. O facto de serem
hotéis de 4 e 5 estrelas pode ter influéncia na aposta e escolha de desenvolver este tipo
de marketing. Sendo hotéis do segmento de luxo, apostam na qualidade superior dos
seus servicos, procurando transparecer aquilo que de melhor tém, para o publico. O

marketing de influéncia surge com este mesmo proposito.
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4.2. Limitacoes do estudo e futuras linhas de investigacao

O presente estudo contribui, assim, para o enriquecimento do campo do marketing
de influéncia, no contexto hoteleiro, na perspetiva de comunicagao estratégica e alcance
da notoriedade da marca e engagement do publico. Neste sentido, um estudo empirico

ndo tinha ainda sido desenvolvido, sendo este trabalho cientifico, relevante.

Contudo, algumas limitacoes podem ser apontadas, nomeadamente, limitacoes a
nivel temporal. O periodo para reunido dos dados demonstrou-se reduzido, tendo em
conta que, as unidades hoteleiras sob espetro de anilise, levaram meses a responder ao
pedido de entrevista. Ainda, o facto de o marketing de influéncia ser uma tematica pouco
estudada a nivel hoteleiro, dificultou a pesquisa de referéncias bibliograficas neste
contexto. A amostra acabou por nao ser a desejada, tendo em conta que nao obtivemos
resposta por parte das unidades hoteleiras contactadas na zona do Porto. Assim, os
resultados ndo podem ser considerados representativos, tendo em conta o reduzido

tamanho da amostra.

Futuramente, o presente estudo pode ser aprofundado, alargando o tamanho da
amostra, englobando, também, hotéis de 3 estrelas, de forma a estabelecer comparacoes.
Ainda procedendo, também, a analise de contetdos das redes sociais dos diversos hotéis,
com o intuito de analisar as métricas das publicacées, nomeadamente, nimero de
visualizacOes, interacoes (comentdarios, likes e partilhas), de forma a apurar se as
publicacdes onde verificamos o recurso ao marketing de influéncia, promovem mais

interacao e engagement.
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Anexos

Anexo 1

OBJETIVOS QUESTOES AUTORES
Objetivo geral 5. Estdo familiarizados com o conceito de | Borchers e Enk
Analisar o marketing de influéncia | engagement? (2021)
enquanto estratégia de Fruk, Rahman &

comunicacao de trés unidades
hoteleiras e apurar de que forma esta
estratégia contribui para atrair
clientes e promover engagement

6. E com o de marketing de influéncia?
7. Trabalham com influenciadores digitais?

10. Notam que as publicacdes em que esti
claramente presente marketing de
influéncia, tém mais gostos e interacao?

13. Quais as vantagens do marketing
de influéncia enquanto estratégia de
comunicagdo, quando comparado ao
marketing tradicional?

Hasan (2021)
Kumar (2021)
Kim et. al (2021)
Pelsmackera, Van
Tilburg & Holthof
(2018)

Farivar & Wang
(2022)

Belanche et al
(2020)

Farivar e Wang
(2022)

Barreiro, Dinis &
Breda (2019)
Yost, Zhang & Qi
(2020)

Ham et al. (2020)
Ooi et al. (2023)
Dimitrios et al.

(2023)
Objetivo 1 1. Qual a rede social na qual apostam mais? | Dixit, Lee & Loo
Averiguar se os hotéis desenvolvem 2.Quais os motivos pelos quais apostam na | (2019)
estratégias de forma a promover rede social Instagram? O que a torna | Hou & Pan (2022)
engagement e a notoriedade da atrativa? Yadav &
marca 3. Com que frequéncia publicam | Roychoudhury
conteados? (2019)
4. No ambito das redes sociais, que | Rejeb  et. al.
estratégias de comunicacdo (marketing, | (2022)

planos de comunicacao, tipos de contetidos
especificos, etc) desenvolvem de forma a
promover a notoriedade da marca?

15. Relativamente as parcerias, como
desenvolvem o marketing de influéncia?
Através da estadia e partilha? etc

Fruk, Rahman &
Hasan (2021)
Kumbhojkar et. al

(2021)

Sethi, Smith &
Park (2001)
Kumbhojkar et al.
(2021)

Mendini, Peter &
Maione (2022)

Objetivo 2
Averiguar se os hotéis ganharam
seguidores nas redes sociais apos
implementarem estratégias
relacionadas com o marketing de
influéncia

11. Ganharam mais seguidores apos
apostarem no marketing de influéncia
enquanto estratégia de comunicacao?

14. Sentem que a credibilidade dos
conteudos se vé afetada por serem
promovidos por um influenciador digital
ou, pelo contrério, sentem que credibiliza
as publicacgoes?

Yadav e
Roychoudhury
(2019)

Hou & Pan (2022)
Mendini, Peter &
Maione (2022)
Casalb et.al
(2020)

Faruk, Rahman &
Hasan (2021)
Pelsmackera, Van
Tilburg & Holthof
(2018)

Delbaere, Michael
& Phillips (2020)
Farivar e Wang
(2022)
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Phillip et al
(2017)

Objetivo 3

Averiguar se o marketing de
influéncia foi uma estratégia na qual
as unidades hoteleiras passaram a
apostar mais apds a pandemia Covid-
19

12. Apés a pandemia provocada pelo
virus Covid-19, o marketing de influéncia
foi uma estratégia na qual apostaram?

Autoria Prépria

Objetivo 4

Perceber qual o perfil dos influencers
com 0s quais trabalham, quais os
fatores e as caracteristicas que mais
valorizam neste

8. Se sim, quais os fatores e
caracteristicas dos influencers que vos
levam a querer trabalhar com eles? O que
mais valorizam?

9. Quais os influencers com quem tém
trabalhado?

Crisafulli,
Quamina & Singh
(2022)

Iankova et al.
(2019)

Borchers e Enk
(2021)

Freberg, Graham
& McGaughey
(2020)

Delbaere, Michael
& Phillips (2020)
Farivar & Wang
(2022)

Veirman,
Cauberghe &
Hudders (2017)
Gretzel (2018)

Elaboracao propria
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Anexo 2

Guiao de Entrevista

Nome do Hotel

Localizacao Regido Turistica

N© Estrelas

Pablico-Alvo

® N o w

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Qual a rede social na qual apostam mais?

Quais os motivos pelos quais apostam na rede social Instagram? O que a torna
atrativa?

Com que frequéncia publicam contetdos?

No ambito das redes sociais, que estratégias de comunicacao (marketing, planos
de comunicacao, tipos de contetidos especificos, etc) desenvolvem de forma a
promover a notoriedade da marca?

Estao familiarizados com o conceito de engagement?

E com o de marketing de influéncia?

Trabalham com influenciadores digitais?

Se sim, quais os fatores e caracteristicas dos influencers que vos levam a querer
trabalhar com eles?

Quais os influencers com quem tém trabalhado?

Notam que as publicagdes em que estd claramente presente marketing de
influéncia, tém mais gostos e interacao?

Ganharam mais seguidores ap6s apostarem no marketing de influéncia enquanto
estratégia de comunicacao?

Apés a pandemia provocada pelo virus Covid-19, o marketing de influéncia foi
uma estratégia na qual apostaram?

Quais as vantagens do marketing de influéncia enquanto estratégia de
comunicacao, quando comparado ao marketing tradicional?

Sentem que a credibilidade dos contetidos se vé afetada por serem promovidos
por um influenciador digital ou, pelo contrario, sentem que credibiliza as
publicacoes?

Relativamente as parcerias, como desenvolvem o marketing de influéncia?

Através da estadia e partilha? Etc
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