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Resumo: O presente artigo identifica as perce¢des e comportamentos por parte dos proprietarios/gerentes
das pequenas e médias empresas turisticas (PMETs) de alojamento em relacao a utilizagdo das redes soci-
ais, no presente e no futuro. Tendo por base uma perspetiva qualitativa, foram realizadas nove entrevistas
semiestruturadas aos proprietarios/gerentes das PMTEs sediadas na regiao Minho-Lima, no norte de Portu-
gal. Aredugao de custos com a aquisi¢ao de novos clientes, assim como o aumento da credibilidade e a melho-
ria da reputacio das empresas sdo algumas das principais vantagens percecionadas. O Facebook destaca-se
como sendo a rede social mais utilizada, dada a maior facilidade de se conseguir alcan¢car um mercado mais
amplo de forma facil, rapida, e sem custos, considerando, essencialmente, o elevado nimero de utilizadores.
No entanto, este estudo demonstra também que existe um forte desconhecimento de como podem as redes so-
ciais ser, em particular o Facebook, utilizadas de forma eficiente e eficaz. Este artigo contribui para um maior
conhecimento sobre o potencial das redes sociais para as empresas turisticas em contexto rural. O conheci-
mento destas percegdes é importante para que possa identificar iniciativas e estratégias de comunicagio ad-
equadas a realidade das empresas, incentivando, assim, uma maior e mais eficaz utilizacdo das redes sociais.
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The use of social networks in the perspective of rural tourism companies

Abstract: This paper identifies the perceptions and behaviours of owners/ managers of rural small and
medium-sized tourism enterprises (SMTEs) regarding the use of social networks at the present time and in
the future. Based on a qualitative perspective, nine semi-structured interviews were conducted with owners
/ managers of SMTESs based in the Minho-Lima region of northern Portugal. The costs reduction in acquiring
new customers, improving credibility and corporate reputation are some of the main perceived advantages.
Facebook stands out as being the most used social network, given the greater ease of achieving a broader
market in an easy and fast way, essentially considering the high number of users. However, this paper also
demonstrates that there is a strong lack of knowledge of how social networks, particularly Facebook, can
be used in efficiently and effectively way. This paper seeks to contribute to a better understanding of the
potential of social networks for tourism businesses operating in the rural context. Understanding these
perceptions is important to identify initiatives and communication strategies appropriated to enterprises
reality, contributing to encourage a greater and more effective use of social networks.
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1. Introducao

As redes sociais, resultado dos avancos tecnoldgicos a que se tem assistido nos tltimos anos, apresentam
importantes vantagens para as empresas (Michaelidou, Christodoulides, & Theofania, 2011; Hays,
John & Buhalis, 2013; Lopes, Abrantes, & Kastenholz, 2014), em particular para a sua comunicac¢iao
(Boyd & Ellison, 2007), sendo, hoje, considerada uma ferramenta fundamental para a competitividade
das empresas (Hays, et al., 2013; Fernandes, Belo & Castela, 2016). Os custos associados a utilizagao
destas ferramentas séo reduzidos (Doyon-Roch, 2016), quando comparados com os meios de comunicac¢io
tradicionais utilizados também pelas empresas.

No entanto, e apesar do potencial para as empresas, as redes sociais acarretam também desafios,
pois a sua utilizacdo pressupde conhecimentos técnicos, tempo e investimentos financeiros, (Kaplan
& Haenlein, 2010, Vasquez & Escamilla, 2014). Esta questéo é particularmente importante para as
PMETSs, dadas as suas caracteristicas. As PMETSs, tendo um papel crucial na criagdo de emprego e
desenvolvimento das regides (Kastenhloz, 2003; Keller, 2004; Buhalis & Peters, 2006), estdo, muitas
delas, sujeitas a constrangimentos associados a sazonalidade, sediadas em espago rural, sendo, na sua
maioria de cariz familiar (Irvine & Anderson, 2004), e enfrentam iniimeros desafios na sua comunicac¢iao
e no alcance de novos mercados, devido a limita¢des, quer ao nivel dos recursos financeiros, quer ao
nivel dos recursos humanos (North & Smallbone, 1996).

Para as empresas, as redes sociais podem ser simultaneamente uma oportunidade (Beier & Wagner,
2016), proporcionando uma aproximacao maior com o cliente através da possibilidade de contacto direto
em tempo real, bem como um desafio, incitando a encontrar solugdes de rentabilizacdo em prol do sucesso
dos seus negécios (Kaplan & Haenlein, 2010). Desta forma e apesar do reconhecido potencial das redes
sociais para as PME (Fernandes et al., 2016), existe ainda pouca informacao sobre as razoes da sua
utilizagdo por parte das PMEs (Beier & Wagner, 2016) a sua adocao e utilizacao, de forma eficaz, tem
sido lenta e/ou inexistente (Schaffer, 2013), sendo, por isso, relevante o estudo dos fatores que levam
a sua utiliza¢do (Danhil & Marzuki & Langgat & Fabeil, 2014) também por parte das PMET, sendo,
por isso, importante perceber-se se as PMET utilizam, ou néo, as redes sociai, porqué e de que forma.
E, pois, neste contexto, que o presente artigo tem como objetivo identificar as percecoes, atitudes e
comportamentos por parte dos gerentes das PMETs (alojamento), localizadas em contexto rural rurais,
em relagéo a utilizagédo das redes sociais, no presente e no futuro.

Este artigo encontra-se organizado em seis diferentes secgdes, iniciando-se pela presente Introdugao
na qual é apresentada uma breve contextualizagdo sobre as redes sociais assim como o objetivo deste
trabalho; de seguida, surge o enquadramento teérico dos principais temas em anélise; numa terceira
secao carateriza-se a regiao do Minho-Lima, sendo apresentado o enquadramento territorial, a realidade
socioecondmica, caracterizagio da oferta turistica na regido ao nivel do Turismo em Espaco Rural
(TER); na secg¢éo subsequente, é explicada a metodologia adotada e na quinta sec¢éo, sdo apresentados
e discutidos os resultados obtidos. Por fim, sdo apresentadas as conclusdes e implicagdes, bem como as
recomendagoes para futuros estudos.

2. Enquadramento Teérico

Embora na bibliografia ndo seja evidente uma defini¢do formalmente aceite para o termo “redes
sociais”, s8o varios os autores que procuram desmistificar este conceito. Uma das explica¢bes mais
completas é a apresentada por Boyd & Ellison (2007), na qual as redes sociais sdo entendidas como
uma ferramenta baseada na internet que permite aos utilizadores, em primeiro lugar, construir um
perfil ptblico ou semiptublico dentro de um sistema limitado, criar liga¢oes com outros utilizadores e, por
ultimo, visualizar as conexdes estabelecidas dentro do mesmo sistema. A questao das conexdes é um dos
elementos chave nesta definigéo, que alias, é também destacada por outros autores, como por exemplo,
Lisboa & Coutinho (2010), quando referem que as redes sociais sdo um conjunto de conexdes através das
quais as informacoes circulam. Estas informacoes podem assumir formatos diferentes, designadamente,
imagens, musicas, videos ou opinides, consoante o objetivo do utilizador (Hays et al., 2013).

Para o setor turistico, as informacoes partilhadas nas redes sociais, nomeadamente experiéncias,
opinides e fotografias sobre as suas viagens e experiéncias, assumem um papel fundamental, na medida
em que podem ser decisivas no momento da tomada de decisdo e compra, minimizando os riscos de
aquisi¢ao de determinado servigo turistico. Os comentéarios realizados e publicados por visitantes sdo
largamente valorizados por outros utilizadores, considerados como mais confiaveis, em detrimento das

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 15 N° 4. Octubre 2017 ISSN 1695-7121



Ana Oliveira, Alexandra Isabela Correia, Carlos Fernandes 809

publicagoes feitas pela propria empresa (Fotis, Buhalis, & Rossides, 2011; Schaffer, 2013; Lopes et al.,
2014; Zeng & Gerritsen, 2014).

Desta forma, as redes sociais estdo a alterar o paradigma da informacao e comunicac¢io (Leung & Law
& van Hoof & Buhalis, 2013) apresentando claras oportunidades para a competitividade das empresas
turisticas (Hays et al., 2013). Se, por um lado, os consumidores estdo a alterar o modo como acedem a
informacao, como planeiam as suas viagens e como partilham as experiéncias de viagem, as empresas,
por outro lado, utilizam, as redes sociais como um meio para apoiar as suas atividades de marketing,
nomeadamente para identificar novas necessidades, para avaliar o grau de satisfacio face a determinado
servico, para implementar melhorias, e para promover a sua oferta (Lopes et al., 2004). O processo
comunicacional abandonou, assim o seu o carater unidirecional, no qual as empresas controlavam de
forma facil o fluxo de informacdes com o cliente, para se tornar num processo bidirecional, onde é tao
relevante o contetido e a forma do que é transmitido pela empresa ao cliente, como o feedback que recebe
do mercado (Drury, 2008; Soares, Pinho, & Nobre, 2012).

A presenca das empresas turisticas neste meio online revela-se uma mais-valia para os seus negdcios,
face a multiplicidade de oportunidades que as redes sociais apresentam dada a proximidade com os seus
atuais e/ou potenciais clientes (Fernandes et al., 2016), permitindo-lhes partilhar e discutir contetidos
(Kaplan & Haenlein, 2010; Doyon-Roch, 2016), dada facilidade de criar comunidades online com os
utilizadores da rede social (Lisboa & Coutinho, 2010; Vasquez & Escamilla, 2014).

As redes sociais apresentam-se, assim, como um canal de marketing mais eficaz na promogéo e
comercializagio de produtos e/ou servigos turisticos (Leung et al. 2013). Permitem a implementacgao de
estratégias de marketing diferenciadas, focadas nao s6 na comercializa¢do, como também na criacio de
relagdes interativas com os utilizadores (Fotis et al., 2011; Zeng & Gerritsen, 2014). Para além disso,
permite-lhes estar a par das atividades desenvolvidas pela concorréncia e pelo mercado em geral,
interagir com os atuais e/ou potenciais turistas, entender as suas expectativas, e ainda monitorizar a
imagem da empresa (Fernandes et al., 2016). Possibilita, de igual modo, a interagéo direta e de forma
dindmica com o turista, procurando estimular o didlogo através da partilha de fotografias, videos ou
experiéncias sobre determinado destino ou produto turistico (Boyd & Ellison, 2007; Buhalis & Jun,
2011; Michaelidou et al., 2011; Hays, et al., 2013).

A utilizacao das redes sociais implica custos inferiores quando comparadas com outros meios de
comunicag¢do, sendo inclusivamente gratuitas a um nivel de utilizagdo mais simples (Buhalis & Jun,
2011). Todavia, o uso das redes sociais a um nivel mais profissional constitui um desafio para as empresas,
pois requer investimentos financeiros (Buhalis & Law, 2008; Michaelidou et al., 2011), conhecimentos
técnicos e tempo (Kaplan & Haenlein, 2010). De facto, a limitac¢ao de recursos propicia poucas oportu-
nidades para contratar profissionais qualificados e promover formacao para os colaboradores. As PMET
ficam, assim, dependentes das competéncias pessoais e entusiasmo dos seus colaboradores e, portanto,
enfrentam desvantagens competitivas quando comparadas com as grandes empresas que possuem
mais meios para atrair recursos humanos especializados (Buhalis, 1996). No caso particular das PMET
sediadas em espaco rural, os desafios para o desenvolvimento de negdcios nestas areas sdo ainda mais
acentuados devido as carateristicas tipicas dos destinos rurais, tais como: a sazonalidade e as baixas
taxas de ocupacio (Irvine & Anderson, 2004). Muitas empresas sdo de carater familiar, ndo possuem
conhecimentos e competéncias de gestao suficientes para implementar planos estratégicos de forma
a reduzir os efeitos negativos da sazonalidade (North & Smallbone, 1996; Irvine & Anderson, 2004).

Por outro lado, é sabido que a utilizagdo das redes sociais exige novas formas de pensar (Kaplan
& Haenlein, 2010), o que para muitas empresas constitui uma barreira significativa, dada a falta de
conhecimento ou inexperiéncia neste contexto (Michaelidou et al., 2011). Para além destes aspetos,
e embora as empresas tenham autonomia sobre o tipo de conteddos que sao partilhados e com que
periocidade, a verdade é que enfrentam desafios acrescidos em controlar toda a informacao partilhada
pelos utilizadores e/ou consumidores relacionada com a sua atividade e/ou marca. O consumidor possui
total liberdade para partilhar informacéo, positiva ou negativa, sobre qualquer produto/servico, baseado,
ou ndo, nas suas proprias experiéncias, que futuramente podera influenciar o processo de decisio de
compra de outros potenciais clientes (Mangold & Faulds, 2009).

A abordagem do tema das redes sociais aplicadas ao contexto turistico na bibliografia é relativamente
recente (Hays et al., 2013). No entanto, e apesar do reconhecimento quanto as potencialidades das redes
sociais para as PMET, particularmente como ferramenta de comunicagéo, com custos mais reduzidos
face aos meios de comunicacao tradicionais (Doyon-Roch, 2016), a verdade é que muitas delas tém sido
lentas a adota-las, devido, quer a falta de dinheiro e/ou tempo, quer em virtude das opinides negativas
sobre a sua utilidade (Schaffer, 2013). Face a este contexto, este estudo visa explorar em mais detalhe
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as percegoes, atitudes e comportamentos por parte dos proprietarios/gerentes das PMETs (alojamento),
localizadas em contexto rural, em relacdo a utilizagdo das redes sociais, no presente e no futuro.

3. A Regidao Minho-Lima

Aregiao Minho-Lima, marcadamente rural, engloba uma ampla area de patriménio natural, na qual
estd integrada uma grande parte do territério do Parque Nacional da Peneda-Gerés (CIM Alto Minho
a), 2013). A regido, localizada no extremo Noroeste de Portugal, abrange dez municipios do distrito de
Viana do Castelo: Arcos de Valdevez, Caminha, Melgaco, Moncéao, Paredes de Coura, Ponte da Barca,
Ponte de Lima, Valenca, Viana do Castelo e Vila Nova de Cerveira (INE, 2014).

Figura 3.1 - Mapa da regiao Minho-Lima

Fonte: CIM Alto Minho a) (2013)

A semelhanca do que acontece com as areas rurais, em geral, o Minho-Lima é fortemente afetado pelo
éxodo da populagio para as zonas urbanas, sendo procurado como uma opgao de residéncia secundaria
(CIM Alto Minho a), 2013). Porém, numa perspetiva turistica, esta regido apresenta um elevado
potencial ao nivel da procura e da oferta. No panorama turistico nacional, o Minho-Lima destaca-se pela
elevada concentracido de empreendimentos TER e pela diversidade de recursos endégenos, sejam eles
naturais, patrimoniais e/ou culturais (CIM Alto Minho a), 2013), o que faz com que esta regido apresente
uma forte aptidao para a pratica de turismo de natureza, turismo em espaco rural e enoturismo, por
exemplo. Estas atividades sdo cada vez mais importantes no desenvolvimento da regifo, considerando
que promovem a diversificacdo da economia rural e impulsionam a criacdo de infraestruturas que
beneficiam turistas e contribuem, simultaneamente, para a qualidade de vida dos residentes (Vareiro,
2008; Eusébio & Kastenholz, 2010).

De acordo com os dados disponibilizados pelo Turismo de Portugal I.P. (2016), existem 1626 empreen-
dimentos turisticos TER em Portugal, sendo que 42% dessa oferta esta localizada na regido Norte (NUT
II) e 30% da oferta desta regido esta concentrada no Minho — Lima (NUT III). Destaca-se o elevado
numero de Casas de Campo (165 unidades), que representa mais de metade da oferta existente (79,7%),
seguindo-se o Agroturismo (36 unidades), e este representa 17,3% da oferta, e por fim, os hotéis rurais
surgem com menor expressdo (6 unidades), representando apenas 3% da oferta no Minho-Lima.

4. Metodologia

Tendo presente o objetivo do estudo, optou-se pela analise das empresas classificados como Em-
preendimentos de Turismo TER existentes na regido Minho-Lima, nomeadamente, Casas de Campo,
Agroturismo e Hotéis Rurais.

A listagem de todas estas empresas foi obtida através do Registo Nacional de Empreendimentos
Turisticos (RNET), disponibilizado pelo Turismo de Portugal (2015), dada de realizagéo deste estudo,
juntamente com a informacao disponibilizada pelas cAmaras municipais através das suas paginas web.
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Numa primeira fase, foi realizada uma analise de contetido das empresas TER nas redes sociais, o
que permitiu, por um lado, verificar se, e de que forma, as redes sociais estavam a ser utilizadas pelas
empresas em questao, e por outro lado, identificar as empresas presentes nas redes e com uma dinamica
relevante para este estudo.

Para efeitos desta analise, foram consideradas as redes Facebook, Google+, LinkedIn, Instagram e
Twitter, por serem das mais utilizadas a nivel mundial, de acordo com o nimero de utilizadores ativos
em maio de 2016 (Statastics Brain, 2016), e por serem aquelas que concedem as empresas autonomia
e/ou controlo para se promoverem no meio online de forma simples, rapida e com custos reduzidos face
a outros meios de promog¢ao (Xiang & Gretzel, 2010; Zeng & Gerritsen, 2014).

A tabela que se segue (Tabela 4.1) mostra um conjunto de métricas mensuraveis, que servem como
um ponto de partida para analisar a dinAmica da empresa nas redes sociais (Hoffman & Fodor, 2010;
Honigman, 2013) e que permitem avaliar o alcance dos esforcos comunicacionais nas redes sociais. Estas
métricas foram utilizadas na analise de contetido de todas as empresas TER na regido Minho-Lima.
(Honigman, 2013)

Tabela 4.1 - Métricas usadas na Analise das Redes Sociais

Rede Social Notoriedade da Marca Envolvimento com a Empresa

Facebook Numero de gostos Numero de interagdes (comentarios, gostos e partilhas)
Numero de avaliagdbes  Numero de publica¢oes
Frequéncia de publicagdes
Taxa de envolvimento

Hashtags
Google+ Numero de seguidores Numero de interagdes (comentarios, +1’s, partilhas)
Numero de Frequéncia de publicacoes
visualizagoes
LinkedIn Numero de seguidores Numero de gostos
Nutmero de comentarios
Recomendacoes
Instragram Numero de seguidores Numero de gostos
Nuamero de comentarios
Frequéncia de publicagdes
Hashtags
Twitter Numero de tweets Numero de seguidores

Numero de seguidores Numero de retweets
Frequéncia de publicacgoes
Hashtags

Fonte: Adaptado de Hoffman & Fodor (2010) e Honigman (2013)

As métricas analisadas foram: taxa de envolvimento, Hashtags e frequéncia das publicacoes.

A métrica “Taxa de envolvimento”, no caso especifico do Facebook, permite conhecer o nivel de
envolvimento dos fas da pagina com o contetido publicado. Desta forma, é possivel identificar que tipos
de contetidos geram maior envolvimento por parte dos fas/seguidores da pagina. Uma alternativa
rapida assenta na rela¢io entre o nimero interagoes total, isto é, gostos, comentarios e partilhas de
todas as publicagdes, e o nimero total de gostos da pagina (Simply Measured, 2014). Como tal, foram
contabilizadas todas as intera¢des da pagina entre a data da primeira e da tltima publicacio, até ao
dia em que foi feita a analise (9, 10 e 11 de dezembro de 2014). Quando o resultado obtido apresenta
valores acima de 1%, a taxa de envolvimento é considerada boa e o nimero de interacoes é superior
ao numero de gostos. Quando os valores obtidos estdo entre 0,5% e 0,99%, é considerada uma taxa
razoavel e o nimero de interagdes nao difere muito do nimero de gostos. J4 uma taxa abaixo dos 0,5%
pode significar que o tipo de contetido publicado ndo é o expectavel ou nao é de grande interesse, por
exemplo (Simply Measured, 2014).

Relativamente as Hashtags, sdo palavras-chave precedidas pelo simbolo #, que as empresas podem
incluir nas suas publicac¢des, permitindo organizar as informacgdes por temas, e consequentemente
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aumentar a notoriedade da empresa nas diferentes redes sociais. Honigman (2013) defende que esta é
uma métrica importante para avaliar o envolvimento do publico-alvo com a empresa.

No que se refere ao calculo da frequéncia das publicagdes, foi tida em consideragao o nimero de
publicagdes na semana da data desta analise, ou seja, entre 4 e 11 de dezembro de 2014, e foi poste-
riormente dividido o nimero de dias da semana.

Foram também analisados os contetidos de imagem, video e texto publicados nas paginas das empresas
nas redes sociais, com o intuito de perceber que tipos de contetidos sdo publicados frequentemente e
quais geram maior interatividade com o publico-alvo. Para além disso, foram analisados os contetidos
das respostas de forma a identificar aspetos positivos e/ou negativos.

Como resultado desta primeira anélise, o Facebook destacou-se claramente como a rede mais utilizada
(ex. namero de gostos, interagdes, publicagoes, tempo de presenca de cada empresa empresas nesta
rede e a taxa de envolvimento). As restantes redes tém ainda uma utiliza¢do muito reduzida. A sintese
da analise das restantes redes sociais sera apresentada no Subcapitulo 5.2.

Por esta razdo, O Facebook foi a rede social explorada com maior detalhe comparativamente as
restantes redes em relacio a cada empresa, tendo sido abordados aspetos como o apresentados deta-
lhadamente na Tabela 4.1. Para além de ser a rede social mais utilizada pelas empresas TER da regido
Minho-Lima, este destaque dado ao Facebook é também justificado pelo fato esta ser a rede social mais
utilizada mundialmente (Statastics Brain, 2016).

Apoés esta analise de contetdo, a entrevista semiestruturada foi a técnica utilizada para a recolha
de dados, devido ao elevado grau de flexibilidade na explorac¢do das questdes, nfdo exigindo uma ordem
rigida das questoes (Finn, Elliott-White, & Walton, 2000).

Optou-se por recorrer a técnicas de amostragem nao probabilisticas, nomeadamente a uma amos-
tragem por conveniéncia (Quivy & Campenhoudt, 1998; Vicente, Reis, & Ferrao, 2001; Moreira, 2007).
Esta amostra nao é representativa da populacdo em estudo, pelo que os resultados e as conclusoes
obtidas se aplicam somente a amostra em causa, ndo podendo ser extrapolados com confianca para a
populacao-alvo (Hill & Hill, 2009, p. 50). Foram realizadas nove entrevistas, considerando-se ser uma
amostra suficiente tendo em vista o objetivo definido, e tendo por base também a dimensao da amostra
utilizada em estudos anteriores com carateristicas semelhantes (Mizrachi, 2014). (1998)

Durante o processo de sele¢iao das empresas TER, para além de estarem presentes nas redes sociais,
era necessario que as paginas das empresas estivessem atualizadas e apresentassem uma dinamica
relevante. Como tal, a todas as empresas TER presentes nas redes sociais foram aplicados critérios
especificos, nomeadamente: existéncia de publicagdes no Facebook pelo menos duas vezes por semana;
taxa de envolvimento no Facebook superior a 0,5%; nimero de gostos no Facebook superior a 1000;
presenca no Instagram; e por fim presenca no Google+. Concluida esta etapa, foram identificadas vinte e
duas empresas TER, das quais nove Casas de Campo, dez unidades de Agroturismo e trés Hotéis Rurais,
dispersas pela regido Minho-Lima. No entanto, pelas razdes supracitadas referentes a dimensao da
amostra considerou-se que nove empresas seria um nimero suficiente para a concretizac¢ao do objetivo,
e simultaneamente, abranger todas as tipologias. Assim sendo foram selecionadas quatro Casas de
Campo, quatro unidades de Agroturismo e um Hotel Rural.

As entrevistas foram realizadas aos proprietarios e/ou gerentes entre os dias 21 e 28 de abril de
2015, nas proprias empresas, com duracio, em médica, de 45 minutos.

As questdes que compdem a entrevista subdividem-se em quatro grupos: utilizagdo das redes sociais
pelas empresas, resultados e desafios destas ferramentas para as empresas TER, caraterizacio da
empresa e caraterizagdo do entrevistado, por forma a identificar as atitudes e comportamentos dos
proprietarios/gerentes relativamente a utilizagéo das redes sociais. O Facebook foi a rede mais explorada
pelas razoes explicadas anteriormente.

Apos a recolha dos dados, procedeu-se a pré-analise, exploracdo do material e tratamentos dos
resultados Bardin (1977), na primeira quinzena de maio de 2015. Depois de transcritas as entrevistas,
foi feita uma divisdo por tematicas apresentadas no capitulo seguinte.

5. Apresentacao e Discussao dos Resultados

Em primeiro lugar, apresentam-se os dados resultantes da analise de contetido das empresas TER
nas diferentes redes sociais, com énfase para a rede social Facebook. De seguida, sdo apresentados
e discutidos os resultados que refletem a andlise das entrevistas realizadas na primeira quinzena de
maio de 2015.
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5.1. Analise de contetido

Constatou-se que num universo de 184 empresas TER na regido, 58% estdo presentes nas redes
sociais, sendo que oitenta sdo Casas de Campo, vinte e duas sdo unidades de Agroturismo e cinco sdo
Hotéis Rurais. Isto demonstra que existe a preocupacgao por parte destas empresas em utilizar as redes
sociais, em particular, no que respeita a promogao da sua oferta. Este resultado vem corroborar o que
j4 havia sido identificado na bibliografia, nomeadamente de que existe ja4 um cuidado por parte das
PMET no que concerne a utilizagdo das redes sociais, o que pode ser explicado pelas caracteristicas da
industria turistica e pelo elevado risco envolvido na aquisi¢do de um servigo turistico, uma vez que a
qualidade s6 é percebida apds o seu consumo (Buhalis & Jun, 2011; Hays, et al., 2013; Lopes et al., 2014).

No entanto, embora estas empresas TER (n=107; 58%) possuam uma pagina nalguma rede social,
verificou-se que muitas das paginas estio desatualizadas, sem qualquer atividade ao nivel de publicac¢oes
até a data da analise. No caso particular do Facebook, a inexisténcia de publicagdes e o nimero reduzido
de gostos da pagina refletiu-se numa taxa reduzida de envolvimento. Este resultado demonstra que as
empresas poderdo claramente melhorar o seu desempenho ao publicar contetidos de forma regular e
procurar manter a pagina atualizada.

O Facebook ¢é a rede mais utilizada em todas as tipologias de alojamento empresas (n=80; 75%),
seguindo-se a rede social Google+ (n=67; 63%). Com menor expressio surgem as redes Twitter, LinkedIn,
e Instagram.

De entre as empresas presentes no Facebook (n= 80), diferenciam-se as que possuem um perfil
pessoal daquelas que possuem um perfil institucional. Desta forma, verificou-se que a maior parte das
empresas TER, (n= 59; 74%) possul uma pagina com caracteristicas profissionais. Para efeitos deste
estudo, foram consideradas as 59 empresas com uma pagina institucional no Facebook, uma vez que
este é um dos elementos-chave para uma presenca online eficaz. Para além disso, os critérios/métricas
utilizados pelo investigador aplicam-se exclusivamente as paginas de carater empresarial.

Os resultados que se seguem serdo apresentados em valor numérico dado se tratar de valores
pequenos, facilitando, desta forma a compreensao do leitor.

5.2. As Empresas TER no Facebook

O Grafico 5.1 mostra que 35 das empresas com uma pagina institucional esta presente no Facebook
hé mais de um ano.

Grafico 5.1 - Tempo de Presenca no Facebook

30
;
@ 25
a
g 20
I'-IJ -
o 15
=}
=
g 10
g
= 5
Z

1 ano 2 anos 3 anos 4 anos 5 anos

Tempo de presenca no Facebook (Anos)

Fonte: Elaboragao prépria

No Gréafico 5.2, relacionado com o tempo de atividade e o nimero de gostos nas paginas de Facebook,
verifica-se que numa grande parte das empresas o nimero de gostos é inferior a 1000. Existem duas
situacoes que se destacam, uma pela negativa, tendo a empresa apenas 3 gostos, e uma pela positiva,
em que a empresa tem 8934 gostos.

Para além disso, verifica-se (Grafico 5.2.) que, no caso das empresas ativas no Facebook ha dois ou
menos anos (37), 34 destas empresas apresentam um numero de gostos inferior a 1000. Em relacio as
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empresas ativas no Facebook ha mais de dois anos, na sua maioria (9), o nimero de gostos continua
a ser inferior a 1000.

Grafico 5.2 - Tempo de Presenca e o Numero de Gostos no Facebook
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Fonte: Elaborac¢ao prépria

No que se refere aos valores da taxa de envolvimento, como é possivel constatar no Grafico 5.6,
metade das empresas (29) analisadas apresentam uma taxa abaixo dos 0,5%. Nesta analise, um elevado
numero de gostos néo é sinénimo de uma taxa de envolvimento elevada, visto que esta taxa é facilmente
influenciada, quer pela quantidade como pela qualidade das publica¢des, tal como explicado anteriormente.

Grafico 5.3 — Taxa de Envolvimento no Facebook
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Fonte: Elaboragao prépria

De salientar que duas empresas, nas quais o nimero de gostos é igual a 3312 e 8934, estdo presentes
no Facebook ha mais de dois anos, mas as suas taxas de envolvimento néo ultrapassam os 0,35% e os
0,55%, respetivamente. Sao 18 as empresas que possuem uma taxa de envolvimento superior a 1%, nas
quais o numero de interagdes é ligeiramente superior ao numero de gostos. No entanto, destacam-se
trés casos onde este nimero é, em média, trés vezes mais que o numero de gostos. De acordo com o
Grafico 5.4, verifica-se que a medida que o nimero de publica¢cbes aumenta, o nidmero de interacoes
tende a aumentar também.
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Grafico 5.4 - Relacao entre o Numero de Publicac¢oes e Interacdes no Facebook
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No que se refere a tipologia de contetdos, conclui-se que cerca de 80% dos contetddos publicados sdo
imagens, seguindo-se o texto com 13%, e por fim o contetido de video com apenas 8%.

Perante a analise do Grafico 5.5, constata-se que independentemente do nimero de meses de atividade,
o namero total de publica¢des na maioria das empresas estudadas concentra-se abaixo das 150. Porém,
existem seis situagdes que nao se enquadram nesta maioria. Trés delas possuem menos de 25 meses de
atividade e apresentam um ntmero total de publicacdes entre 216 e 267, publicando em média cerca
de seis posts mensalmente; outras trés empresas com mais de quarenta e cinco meses de atividade,
nas quais o total de publicag¢bes varia entre 501 e 751, publicando em média catorze posts por més.

Grafico 5.5 — Relacao entre o Tempo de Presenca e o Numero de Publicacées no Facebook
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Fonte: Elaboragao Prépria

Relativamente a aspetos qualitativos, designadamente presenca de topicos de discusséo, utilizacido
de hashtags e hiperligac¢des para outros websites, constatou-se que nenhuma das empresas estudadas
apresenta topicos suscetiveis de lancar temas de discussdo ou que procurem conhecer os desejos dos
seguidores da pagina. Mais ainda, a presenca de hashtags é praticamente inexistente.
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5.2. As Empresas TER nas Restantes Redes Sociais

Tal como ja foi referido anteriormente, a rede social Google+ surge em segundo lugar no que toca a
utilizacéo por parte das PMET TER analisadas. Entre as 67 empresas presentes nesta rede, 38 destas
empresas nfo possui qualquer publicacio, verificando-se apenas a existéncia de uma pagina com o0s
contactos da mesma e uma aplicagédo para efetuar reservas.

No que se refere a rede social Twitter, sdo 14 as empresas com uma conta ativa. Analisando deta-
lThadamente, 10 destas empresas publicaram tweets, e inseriram imagens ou videos na sua pagina. De
salientar que trés destas empresas tém a conta Facebook e Twitter interligada, pelo que as publicagoes
feitas no Facebook aparecem simultaneamente no Twitter. Das restantes quatro empresas, embora nao
se tenha registado qualquer atividade ao nivel de publicagdes, trés delas possuem até quatro seguidores.

No que diz respeito ao Instagram, apenas quatro das empresas estdo presentes nesta rede. O nimero
de seguidores varia entre 8 e 216, e total de publicac¢oes varia entre 3 e 27.

Por fim, nove das empresas TER possuem uma conta no LinkedIn. Porém néo se verificou qualquer
atividade, existe unicamente uma pagina criada e na maioria das situagoes surge o nome do proprietario
em primeiro lugar.

A utilizagdo das redes Google+, Twitter, Linkedin e Instagram é irrelevante, quando comparada
com a dinamica de algumas empresas TER no Facebook. Estes resultados comprovam o impacto que
o Facebook tem no quotidiano das empresas turisticas, dada a sua influéncia no comportamento dos
consumidores, tanto na escolha do destino ou do alojamento, como no como no planeamento de uma
viagem (Schaffer, 2013; Lopes et al, 2014; Zeng & Gerritsen, 2014).

5.3. Percecoes e Comportamentos das Empresas TER no Facebook

Os dados que se seguem resultam da analise das entrevistas. A analise recai sobre o Facebook pelas
razdes ja mencionadas. Na amostra selecionada (nove), cinco das empresas TER estdo presentes no
mercado do alojamento turistico ha menos de cinco anos, sendo que trés sdo unidades de Agroturismo e
duas sdo Casas de Campo. Ao nivel dos respondentes, cinco sdo do género masculino e quatro do género
feminino, todos detentores de formagao superior, quase todos (oito) com idades compreendidas entre
40 e 60 anos e com outra atividade profissional, para além da exploracdo do empreendimento turistico.

O Facebook é a rede social utilizada por todas as empresas inquiridas, sendo que para seis destas,
a pagina possui entre 1000 e 5000 gostos e uma taxa de envolvimento superior a 1%. Os respondentes
assumem que a presenca nesta rede revela-se como uma excelente oportunidade de promocao para
a empresa e, simultaneamente, permite alcancar um mercado mais amplo de forma facil, rapida, e
sem custos (face ao elevado nimero de utilizadores que esta rede possui), e manter o contacto com os
héspedes. Para além disso, é importante no aumento do trafego gerado do Facebook para o website.

Estas razdes apontadas pelos inquiridos coincidem com as citadas por alguns autores, tendo sido,
ainda, referido que através destas ferramentas as empresas podem também recolher informacoes sobre
o mercado em que estdo inseridas (Rayman-Bacchus & Molina., 2001; Zeng & Gerritsen, 2014; Beier
& Wagner, 2016).

Os inquiridos descrevem o Facebook como uma ferramenta simples e bastante intuitiva ao nivel do
seu backoffice. Todavia, dois dos entrevistados alertam para os “entraves dissimulados” que o Facebook
coloca aos gerentes, nomeadamente a redugéo do alcance organico das publicagoes, isto é, sem qualquer
investimento financeiro, com o intuito de os “obrigar” a investir, caso pretendam um alcance maior das
suas partilhas.

5.3.1. Os Contetuidos Partilhados no Facebook

De facto, a publicacao de fotografias é a principal atividade realizada no Facebook por todos os
inquiridos e, simultaneamente, aquela que gera maior nimero interagoes. Esta partilha engloba tanto
fotos da empresa, como também imagens consideradas relevantes para atrair potenciais clientes a visitar
a pagina. Outra das atividades mais realizadas por alguns dos gerentes (seis no total) é a partilha de
eventos que possam ser interessantes para os seus mercados-alvo. Para além destas atividades, trés
dos gerentes também indicaram que realizam uma anélise da concorréncia atual e potencial através
do Facebook, alegando a importancia de acompanhar o que os concorrentes fazem, com o intuito de
evoluir e anteciparem-se na oferta de servigos ao mercado.

Ainda sobre a partilha de imagens, os respondentes apontam trés carateristicas para que seja bem-
-sucedida, a criatividade, a qualidade, e/ou resolu¢io da imagem. Ressalvam que a fotografia partilhada
devera ser proxima da realidade, isenta de tratamentos de imagem exagerados, evitando assim que o
héspede se sinta defraudado entre aquilo que viu na pagina do Facebook e a realidade. Sobre este tema,
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um dos inquiridos acrescentou que, habitualmente, publica fotografias dos seus héspedes no decorrer de
atividades desportivas durante a estadia, porém sublinha o cuidado a fotografar os hospedes de forma
a nao serem facilmente identificaveis. Esta pratica e cuidado sdo fundamentais, dado que, por um lado,
a privacidade dos héspedes é assegurada, e por outro, sio um meio para atrair os héspedes a visitar a
pagina da empresa apds a sua estada, e eventualmente, comentarem e partilharem as fotografias com
a sua rede de amigos.

Séo inumeras as atividades que podem ser desenvolvidas nas redes sociais, tais como: partilhar
conteudos, interagir com os fas da pagina, criar grupos de amigos com quem podem partilhar os contetidos,
visualizar conexoes feitas por outros utilizadores dentro do mesmo sistema, analisar a concorréncia,
e ainda monitorizar a imagem do empreendimento online (Boyd & Ellison, 2007; Hays, et al., 2013;
Lopes et al., 2014). No entanto, todos os respondentes se dedicam unicamente a partilha de fotografias,
e apenas trés deles afirmaram analisar também a concorréncia. Isto demonstra que apesar de estarem
presentes nas redes sociais, a maioria dos respondentes desconhece como rentabilizar essa presenca
em prol do sucesso do negdcio. Na verdade, nenhum dos respondentes possui formacao adicional em
areas como o marketing digital, redes sociais ou comunicacao online.

Os conteudos partilhados, tanto pela empresa como por qualquer utilizador na pagina, sdo fundamentais
para a tomada de decisdo de clientes, assim como também influenciaréo a construgdo da identidade
online de um empreendimento turistico a longo prazo (Xiang & Gretzel, 2010; Zeng & Gerritsen, 2014).
Neste aspeto, concluiu-se que os respondentes estio cientes da importancia da publicagdo de contetddos
graficos e da resposta a comentarios positivos e/ou negativos publicados na pagina da empresa. Em
cada publicacio é importante a existéncia de uma imagem associada a mesma, seja ela um evento, um
texto ou uma hiperligagdo para outro website. Porém, no que se refere aos contetidos de video, estes sao
quase inexistentes nas paginas do Facebook das empresas. Cré-se que uma das principais tendéncias
nas redes socias sera a inclusio de videos curtos de forma a aumentar a interatividade dos fas.

Para além disso, outro aspeto que contribuira para aumentar a interatividade dos fas da pagina, é
o equilibrio entre o contetido publicado por qualquer utilizador e o contetido publicado pela empresa
(Kerpen, 2011). Esta é uma recomendacao fundamental, contudo, ao nivel das empresas TER entre-
vistadas, somente um dos respondentes se mostrou atento as publicagbes que séo feitas por ambas as
partes. Para que a comunicac¢io através das redes sociais produza os efeitos desejados, esta tem de ser
bidirecional, sendo um dos aspetos que as distinguem dos demais meios de comunicagéo tradicionais.

5.3.2. A Gestao de Comentarios no Facebook

A gestdo de comentarios é um dos desafios que todos os respondentes enfrentam com a presenca da
empresa no Facebook. No entanto, por norma, todos os inquiridos respondem através de um comentario
ou simplesmente através da colocagdo de um gosto. Apenas uma das empresas entrevistadas foi alvo de
comentarios menos positivos na sua pagina do Facebook. Face a este tipo de ocorréncia, o responsavel
procura, em primeiro lugar, identificar o sujeito através do cruzamento do nome no Facebook com a base
de dados dos héspedes da empresa, e em caso positivo, procede ao envio um email ou uma mensagem
privada no Facebook, procurando perceber o fundamento do comentario partilhado e a razao pela qual
néo relatou o sucedido durante a estadia ou aquando a realiza¢éo do check-out. Quando sdo comentarios
menos positivos provenientes de algum sujeito que nunca esteve hospedado no empreendimento turistico,
o gerente adverte que, primeiramente é necessario identificar a origem da critica. Por vezes, sdo sujeitos
que agem por pura maldade sem qualquer fundamento, mas também pode ser a concorréncia camuflada
a tentar denegrir a imagem da empresa.

Para além dos comentarios, o Facebook dispde de uma sec¢éo para que os hdspedes, ou ndo, possam
avaliar a empresa com estrelas de um a cinco. Trés dos entrevistados relataram que, frequentemente
recebem avalia¢des de uma estrela de alguém que nunca esteve hospedado no empreendimento. Segundo
eles, este tipo situagdes ocorre porque alguns dos utilizadores da pagina desconhecem o objetivo daquela
secdo e a logica das estrelas, uma vez que, para eles uma estrela seria sinénimo de “muito bom”. Dois
destes entrevistados, optam por interagir com os utilizadores através de comentarios, agradecendo
a visita do potencial cliente a pagina do Facebook e convidam-no a visitar o espago pessoalmente na
expetativa dele melhorar a sua pontuacéo. Para finalizar, um dos entrevistados rematou que este tipo
de situagdes influencia o ranking geral da avaliacdo da empresa no Facebook. No entanto, salientou
também a importancia das pessoas interagirem na rede social, através de comentarios, partilhas ou
gostos, argumentando que, se tal ndo ocorresse, todos os esforgos e investimentos na comunicac¢io
seriam em vao. Completou esta ideia justificando que a comunicac¢do em qualquer rede social devera
ser bidirecional e nfo teria interesse em ter uma pagina sem qualquer feedback, seja ele positivo ou
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negativo. Os comentarios que os héspedes publicam tém um peso muito importante, ja que para os
clientes (atuais e potenciais) sdo vistos como uma fonte de informacéao credivel.

5.3.3. Os Investimentos Financeiros no Facebook

Tal como j4 foi referido nesta analise, o Facebook tende a limitar o alcance organico das publicacoes
para que os gestores das paginas fagam investimentos financeiros nesta rede. Sobre esta tematica, as
respostas obtidas subdividem-se entre aqueles que ja o fizeram (cinco) e os que nfo fizeram (quatro),
sendo diversos os motivos apontados.

Abordando, em primeiro lugar, as empresas que ja investiram no Facebook, conclui-se que apenas
duas das empresas estao satisfeitas com os resultados obtidos. Dos inquiridos agradados, um deles
revelou que a defini¢é@o dos critérios do antncio é essencial para o sucesso da campanha, sendo que opta
por fazer investimentos unicamente em determinados tipos de publicagdes, geralmente, fotografias com
potencial ao nivel da qualidade de imagem ou promogoes direcionadas exclusivamente para os clientes
do Facebook. Acrescentou ainda que, os investimentos financeiros no Facebook levam a que a imagem
da empresa aparega frequentemente no mural de potenciais clientes, dando origem a um aumento do
numero de gostos da pagina, assim como a um aumento do trafego gerado do Facebook para o website
da empresa.

Quanto aos inquiridos insatisfeitos com os investimentos feitos no Facebook, as razoes apontadas
séo variadas. Um destes respondentes investiu numa campanha direcionada exclusivamente para o
mercado espanhol, mas os resultados ficaram aquém do que seria expetavel. Outro dos respondentes
insatisfeitos comentou ja investiu na promogao da pagina, mas acredita que esta alternativa nao seja a
melhor para a promocao da empresa. Fé-lo com o intuito de testar, investindo uma quantia irrelevante,
porém verificou que enquanto existe investimento é visivel um aumento do ntimero de gostos e de
visualizagbes, findo esse investimento volta tudo a estagnar. Relativamente ao terceiro respondente
insatisfeito, referiu aquando da realizacio de investimentos financeiros notou um retorno ao nivel das
reservas, embora pouco significativo. No entanto, e devido a atual conjuntura econémica, optou por
néo investir no Facebook, mas sim noutras paginas mais direcionadas e preparadas para a promog¢ao
do turismo rural.

No que diz respeito aos entrevistados que nao despendem qualquer valor monetario para promover
os seus empreendimentos no Facebook, a maioria mencionou que ainda nfo sente essa necessidade,
visto que sem investimentos conseguem obter boas taxas de ocupacao. Para dois destes gerentes, os
investimentos financeiros nédo fazem parte da estratégia de comunicac¢io da empresa, argumentando
que, no caso de uma das empresas as verbas destinadas a promocao sio canalizadas para outros meios
de promogdo online, e na outra situacio as razdes estdo relacionadas com a atual situac¢io financeira
da empresa. Para os outros dois gerentes, a realiza¢ido de investimentos é uma questao a considerar
no futuro.

Em termos dos investimentos financeiros no Facebook, é unanime entre os respondentes que sao
obtidos melhores resultados quando existe um investimento, ao nivel do aumento da visibilidade da
pagina e do nimero de reservas, embora este Gltimo com menor relevancia. Isto corrobora o que foi
mencionado por varios autores no enquadramento teérico, que apesar do acesso a estas ferramentas
ser gratuito, o uso a um nivel mais profissional com resultados mensuraveis requer um investimento
financeiro (Buhalis & Law, 2008; Buhalis & Jun, 2011; Michaelidou et al., 2011).

5.3.4. A Avaliacao da Presenca no Facebook

Relativamente a avalia¢do da empresa no Facebook, cinco dos inquiridos recorrem aos dados estatisticos
disponibilizados pela propria rede, utilizando estes dados para iniciativas futuras, nomeadamente,
identificar potenciais clientes e novos mercados, avaliar o sucesso das suas publicacbes e identificar
possiveis falhas na comunicacio. Isto vem comprovar uma das recomendacoes proposta por Evans &
McKee (2010) e Kaplan & Haenlein (2010), ouvir/acompanhar o que é publicado nas redes sociais é a
chave para compreender o que o consumidor partilha sobre a empresa, e permite as empresas detetar
facilmente irregularidades inerentes a sua atividade.

Os restantes quatro gerentes ndo fazem qualquer tipo de avaliagio, desvalorizam a sua importancia,
mas admitem que podem estar a falhar e a desperdicar informacgéo relevante para o sucesso da empresa.

Quando abordados sobre a relagdo da presenca no Facebook e os resultados efetivos que dai advém,
a maioria admite que, de alguma forma, notaram efeitos positivos. Todos os respondentes se mostraram
bastante satisfeitos com a presenca da empresa, tendo havido um aumento de visibilidade da mesma
e do numero de visualiza¢des geradas a partir do Facebook para o website e para outras paginas da
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internet em que as empresas estejam presentes. Para além disso, a presenca no Facebook e noutras
redes sociais tem sido fundamental para aumentar a credibilidade da empresa na internet, aumentando
assim as probabilidades de, sem investir dinheiro, a empresa surgir sempre em primeiro nas pesquisas
do Google. No entanto, em termos do nimero de reservas, os resultados sdo pouco expressivos, referindo
a dificuldade em quantificar quantos gostos na pagina se convertem numa reserva.

Por fim e quando questionados sobre a possibilidade de aderirem a outras redes sociais no futuro,
os entrevistados mostraram-se bastante recetivos, mas, simultaneamente, preocupados com a questao
do tempo necessario para dedicar a cada uma das redes.

Redes sociais como o Twitter, o Instagram e o Pinterest fazem parte do leque de opgdes de alguns
dos respondentes. Somente dois dos respondentes ndo mencionaram nenhuma rede social, frisaram
apenas que o objetivo dos seus empreendimentos é expandir no meio online. Para isso pretendem
aderir ao maior nimero possivel de redes, aumentando assim as probabilidades do cliente se cruzar
com informacao sobre a empresa na internet.

6. Conclusoes e Recomendacées

Na bibliografia, a tematica das redes sociais aplicadas ao contexto turistico é uma area ainda pouco
estudada (Hays et al., 2013), pelo que, este estudo veio contribuir para reflexdo sobre o potencial destas
ferramentas para as empresas turisticas localizadas em espaco rural e para a obtencao de dados sobre
as percegdes e comportamentos relativamente a utiliza¢ao das redes sociais.

Este estudo mostrou que o Facebook é a rede social mais utilizada pelas empresas TER da regido
Minho-Lima, tendo sido considerado pelos entrevistados como um excelente meio para as empresas TER
se promover, alcancar um mercado mais amplo, e sem custos (face ao elevado nimero de utilizadores
que esta rede possui), manter o contacto com os héspedes, e ainda gerar trafego para o website da
empresa. De facto, é percecionado que estas ferramentas apresentam custos inferiores face a outros
meios de comunicac¢io, e que permitem as empresas um contacto mais préximo com os seus atuais e/
ou potenciais clientes. Portanto, face aos multiplos constrangimentos que estas empresas enfrentam
(ex. a dimensao reduzida e de carater familiar das empresas, a limitacdo de recursos financeiros e a
falta de profissionais qualificados), a integracio das redes sociais possibilitara novas oportunidades
as empresas TER para competir no mercado, e ainda acompanhar as atividades da sua concorréncia.

Constatou-se, ainda, que a comunicac¢io destas empresas TER nfo se baseia em nenhuma estratégia
comunicacional previamente definida. As suas publicagdes sio realizadas & medida que surge alguma
necessidade, ndo havendo uma periocidade habitual para publicar. Para além disso, os dados obtidos
mostram que o impacto do Facebook no nimero de reservas néo é significativo, sendo dificil por exemplo
quantificar quantos gostos da pagina se convertem numa reserva.

Todavia, verificou-se que, ainda assim, todos os respondentes se mostraram satisfeitos com a presenca
das empresas TER no Facebook. Constatou-se que a presenc¢a no Facebook e noutras redes sociais tem
sido fundamental para aumentar a credibilidade do empreendimento na web, aumentando assim as
probabilidades do espago surgir em primeiro nas pesquisas do Google sem investir dinheiro.

Em termos gerais, mais de metade das empresas TER estdo presentes em pelo menos uma rede
social, o que demonstra interesse por parte dos seus gerentes em estar a par das novas tendéncias. No
caso particular do Facebook, a inexisténcia de publicagdes e o numero reduzido de gostos da pagina
refletiu-se numa taxa reduzida de envolvimento. Conclui-se que apesar de estarem presentes nas redes
sociais, existe ainda um forte desconhecimento de como pode o Facebook e as restantes redes socais
serem utilizadas de forma eficaz.

Estes resultados permitem perceber melhor se as PMET utilizam, ou nfo, as redes sociais, porqué e
como, podendo levar a identificacido de estratégias de comunica¢do adequadas a realidade das PMET,
bem como a identificacédo de iniciativas e/ou agdes que possam incentivar uma maior e mais eficaz
utilizacdo das redes sociais, por um lado, e facilitar a operacionalizacdo das estratégias identificadas,
contribuindo para uma maior competitividade destas empresas.

Para finalizar, em trabalhos futuros seria interessante explorar o impacto e potencialidades de
outras redes sociais na comunicagdo das PMET. Para além disso, este tema apresenta-se com potencial
de crescimento no panorama académico, e por isso, seria benéfico desenvolver mais estudos a nivel
nacional sobre a presenca das empresas turisticas em espaco rural nas redes sociais; procurando, por
um lado, analisar o comportamento da procura turistica através destes meios, e por outro, as respostas
das empresas.
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Por outro lado, e apesar da presenga nas redes sociais ser gratuita, conseguir resultados efetivos
através dessa presenga requer a existéncia de um website institucional e/ou um investimento finan-
ceiro por parte das empresas. Assim sendo, seria interessante investigar a importancia que o website
institucional assume no sucesso da comunicac¢ido dos empreendimentos turisticos presentes nas redes
sociais, bem como o impacto que os investimentos financeiros nas redes sociais possam ter na conversao
de clientes, também através dos websites.

As limitagoes deste estudo estao relacionadas com o nimero de entrevistas. Apesar de estas entrevistas
terem explorado as percecdes e comportamentos dos proprietarios/gerentes das empresas em detalhe,
sugere-se que em estudos futuros se procure realizar um maior nimero de entrevistas.
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