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Resumo

A Praia do Tofo, localizado no Municipio de Inhambane, é um dos destinos turistico visitado de Mogambique e
atrai turistas de varios paises do mundo. Apesar do crescente uso do Instagram como ferramenta para obter
informagdes sobre destinos turisticos, ha uma lacuna significativa na compreensdo de como os turistas utilizam o
Instagram para obter informagdes sobre a Praia de Tofo. Esta lacuna é evidenciada pela falta de estudos focados
nesse destino em particular, sendo, é de extrema importancia perceber dos turistas em relacdo ao uso de
Instagram como fonte de informacdo turistica, pois, pode ajudar os provedores dos produtos turisticos sobre
como otimizar a presenca digital e a comunicagdo com os turistas, aproveitando o Instagram como uma
ferramenta para melhorar a visibilidade e a atratividade do destino. A presente pesquisa tem como objectivos
especificos: Descriminar o perfil dos turistas que usam Instgram na Praia de Tofo; Medir a frequéncia do uso do
Instagram como meio de aquisicdo de informacgdo turistica e descrever os factores que influenciam o uso de
Instagram como fonte de informacdo turistica na Praia do Tofo. Para materializacdo desta pesquisa, foi usada
uma abordagem qualitativa e questionarios direcionados a turistas e gestores dos estabelecimentos turisticos, e a
pesquisa revelou que, embora o0s turistas usem o Instagram, muitos ndo usam para obter informagdes sobre
viagens, e constatou-se que existe alguns factores que influenciam o seu uso. Além disso, 0s gestores enfrentam
desafios para alcancar seu publico-alvo através do Instagram. Os resultados indicaram que Instagram, apesar de
ser amplamente utilizado, néo € a principal fonte de informagdo turistica para a maioria dos turistas, e que 0s
gestores dos estabelecimentos turisticos precisam melhorar suas estratégias de marketing digital para maximizar
a eficacia da plataforma. Essas descobertas sdo essenciais para o desenvolvimento de estratégias marketing
digital mais eficazes, permitindo uma presenca digital e comunicacdo com os turistas na Praia do Tofo.

Palavras-chave: praia do tofo, percepcao, turista, instagram e fonte de informacéo.
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1.INTRODUCAO
1.1.Enquadramento

O turismo é um setor vital da economia global, e sua dinamica tem sido profundamente
influenciada pela revolucéo digital. Entre as diversas ferramentas online disponiveis para 0s
turistas, o Instagram destaca-se como uma das plataformas essencial para a descoberta e
promocdo de destinos turisticos. As imagens e relatos compartilhados pelos usuarios nas redes
sociais tém o poder de moldar as expectativas dos viajantes sobre os destinos que consideram

visitar.

Essa revolucdo digital abrange aos provedores de servigos turisticos, a criarem novas
estratégias de comunicacdo para poder se aproximar dos seus clientes e deixando assim
adopcdo do comeércio tradicional. Portanto, as redes sociais sdo plataformas digitais onde as
pessoas buscam e compartilham informacdes que tem haver com experiencias e avaliagdes de

um certo produto.

E neste contexto que desenvolveu-se este estudo, cujo objectivo é perceber dos turistas em
relacdo ao uso do Instagram como fonte de informacdo turistica na Praia de Tofo. Para
materializacdo da presente pesquisa recorreu-se abordagem qualitativa, onde buscou-se
perceber as opiniGes dos turistas e dos gestores dos estabelecimentos turisticos através dos
questionarios. A pesquisa esta estruturada em seis (6) capitulos: o I capitulo versa sobre os
aspectos introdutorios, que subdivide-se na introdu¢ao onde faz-se a delimitagdo do tema,
incluindo-se o problema, a justificativa, aos objectivos gerais e especificos da pesquisa € a
metodologia usada para a efetivacdo do estudo, na qual se explicam as trés (3) etapas seguidas
para a pesquisa (explica-se a preparacdo do trabalho de campo, os procedimentos para a
colecta de dados e a terceira etapa ilustra os procedimentos de analise de dados). O II capitulo
¢ dedicado a revisao da literatura que traz o alicerce tedrico de autores que abordam em torno
dos temas sobre marketing digital, perfil do novo turista, redes sociais como fonte de
informac&o turistica e Instagram no turismo. O III capitulo ¢ sobre a apresentacdo dos dados
da pesquisa, no IV ¢ apresentada a discussdo dos resultados. O V capitulo ¢ reservado as

conclusdes e no VI capitulo apresenta as referéncias usadas na elaboracao do trabalho.



1.2.Problema

A industria turistica tem cativado uma grande parte do comércio efectuado online, pois a
Internet tem provocado um grande impacto no sector turistico, em relagdo ao comércio
tradicional, como fonte de informagdo para a escolha e planeamento de férias e de outras
formas de viajar (WTO, 2001) apud (RAMOS e RODRIGUES, 2008). Autores ainda
sustentam que o turismo € um sector privilegiado na utilizagdo do comércio electronico, uma
vez que neste sector ndo € necessario desenvolver mecanismos de logistica para efectuar
entregas a volta do mundo dado que o cliente obtém o produto no lugar onde ¢ produzido, ou

seja, no destino.

Aos turistas, permite ter acesso a informagdes relevantes sobre os destinos, bem como a
efectuar reservas de forma rapida e facil. O novo consumidor tem um nivel de satisfagdo
superior no processo de compra e reserva dos seus produtos turisticos devido a utiliza¢ao das
ferramentas emergentes no contexto do desenvolvimento das TIC (RAMOS e RODRIGUES,
2008). Actualmente o viajante esta em busca de novas ¢ melhores experiéncias, a partir de
novos servigos, produtos ou destinos turisticos. E nesse contexto, que o marketing digital

comega a ser utilizado no turismo (GONZALEZ ¢ MENDOZA, 2014).

Nesta perspectiva, o Instagram tem se consolidado como uma das principais plataformas de
midia social, com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos globalmente. Este crescimento
vertiginoso reflete seu impacto significativo na forma como as pessoas compartilham e
consomem informacGes (BEZERRA, CORREA, NAKAMURA, 2022). Autores sustentam
ainda que plataforma ndo é apenas um espaco para compartilhar fotos e videos, mas também

um poderoso veiculo para a recomendacao de destinos e experiéncias.

Estudos recentes tém mostrado que muitos turistas utilizam o Instagram como uma ferramenta
crucial na pesquisa e escolha de destinos. A possibilidade de visualizar imagens e videos de
alta qualidade permite aos viajantes ter uma ideia mais precisa das atragdes e do ambiente do

destino, o que pode influenciar suas decisdes de viagem (TOUR, 2014).

Apesar do crescente interesse em como as redes sociais afetam o turismo, ha uma falta de
estudos detalhados sobre o papel especifico do Instagram como fonte de informacdo turistica
particularmente em contextos regionais como Praia do Tofo. A maioria das pesquisas
existentes tende a focar em plataformas gerais sobre o uso nas redes sociais no turismo. A

falta de dados detalhado sobre como as postagens no Instagram influenciam a percepcao dos



turistas e a deciséo de visitagOes destaca uma lacuna importante. Ao focar no Instagram e em
um destino turistico em desenvolvimento como a Praia do Tofo, esta pesquisa visa preencher
essa lacuna e oferecer uma visdo mais especifica e aprofundada sobre como essa plataforma
influencia a percepcdo dos turistas sobre destinos turisticos e a sua eficacia como uma
ferramenta de informacdo turistica. Assim sendo, para realizacao deste trabalho é fundamental
descriminar o perfil dos turistas que utilizam Instagram, para conhecer a proveniéncia, medir
a frequéncia do uso do Instagram como fonte de aquisicdo de informacéo pelos turistas que

vistam a Praia de Tofo e descrever os factores que influenciam o uso do Insagram.

Municipio de Inhambane em particular a Praia do Tofo ¢ um dos melhores destinos turisticos
litoraneo de Mocambique, e ¢ visitado por turistas de varios paises do mundo, sendo, ¢ de
extrema importancia entender como os turistas percebem o uso de Instagram como fonte de
informacao turistica, pois, pode ajudar os gestores e profissionais de turismo a desenvolver
estratégias de marketing digital eficazes. A plataforma Instagram permite o engajamento
direto com o publico-alvo e a criacdo de campanhas visuais atraentes. Conhecer como 0s
turistas utilizam o Instagram e o que eles buscam nas postagens pode ajudar a otimizar a
promocdo dos destinos turisticos em particular a Praia do Tofo e a personalizar a
comunica¢do com os turistas. Partindo de pressuposto que a internet é meio pelo qual os
turistas durante o ambito da viagem recorrem para a busca da informacdo. Este estudo
pretende dar respostas a seguinte questdo: Que percepc¢do os turistas que visitam Praia do

Tofo tém em relacéo ao Instagram como meio de aquisi¢cdo de informacéo Turistica?

1.3.Justificativa

A plataforma Instagram tem se tornado uma das plataformas de midia social mais influentes
na atualidade, com uma base de usuarios que supera 2 bilhdes de pessoas em todo 0 mundo. A
sua natureza visual e a capacidade de compartilhamento instantaneo de fotos e videos fazem
do Instagram uma ferramenta poderosa para a disseminagdo de informacdes e experiéncias.
Esse crescimento e popularidade refletem a importancia crescente das redes sociais na

maneira como os turistas buscam e compartilham informacgdes sobre destinos turisticos.

Diversos estudos recentes mostram que as redes sociais, especialmente o Instagram,
desempenham um papel crucial na escolha de destinos turisticos. Os turistas frequentemente
recorrem ao Instagram para visualizar fotos e videos de locais, atividades e experiéncias antes

de tomar uma decisdo de viagem. A plataforma permite que 0s usuarios vejam representacées



visuais auténticas e inspiradoras de um destino, o0 que pode ter um impacto significativo nas
suas decisOes de visitagdo. Portanto, investigar como o Instagram influencia essas decisoes e
como os turistas percebem a informacdo disponivel na plataforma é fundamental para

entender as dindmicas atuais do turismo.

A pesquisa também pode oferecer informagdes valiosas para os gestores turisticos locais e
empreendedores sobre como otimizar a presenca digital e a comunicagdo com os turistas,
aproveitando o Instagram como uma ferramenta para melhorar a visibilidade e a atratividade
do destino. Isso pode, por sua vez, influenciar positivamente o desenvolvimento econdmico
na regido. Compreender o papel do Instagram pode ndo apenas revelar informag6es sobre e
preferéncias dos turistas, mas também oferecer diretrizes praticas para a gestdo e promogéo de

destinos turisticos em particular a Parai do Tofo.

Minha decisdo de realizar este estudo também € impulsionada pelo meu interesse pessoal e
académico na intersecdo entre tecnologia e turismo. O Instagram representa um exemplo
fascinante de como a tecnologia moderna esta transformando a forma como vivenciamos e
planeamos nossas viagens. Explorar essa transformacdo me permite combinar meus interesses
em midias sociais e turismo, e aplicar esse conhecimento de forma prética e relevante. Os
resultados podem oferecer novas perspectivas sobre como os turistas percebem e utilizam o
Instagram, ajudando a orientar futuras pesquisas e a informar praticas de marketing e gestao

turistica.

Realizei este estudo porque acredito que ele oferece uma oportunidade Unica de explorar o
papel crescente do Instagram no turismo, preencher lacunas na pesquisa existente e fornecer
informagdes Uteis para profissionais do setor turistico em particular na Paria do Tofo. Através
desta pesquisa, espero contribuir para uma compreensdo mais profunda de como as midias
sociais estdo moldando o turismo moderno e como destinos podem aproveitar essas

ferramentas para melhorar sua sua promocao e atratividade.

1.4.0Objectivos

1.4.1.Geral

e Analisar a percepcdo dos turistas em relacdo ao uso do Instagram como fonte de
informacdo na Praia de Tofo.



1.4.2.Especificos.
1. Descriminar o perfil dos turistas que usam Instagram na Praia do Tofo;
2. Medir a frequéncia do uso do Instagram como fonte de aquisi¢éo de informacéo dos

turistas na Praia de Tofo;
3. Descrever os factores que influenciam o uso do Instagram como fonte de informacao

turistica na Praia de Tofo.



1.5.Metodologia

Nesta seccdo do trabalho, apresenta-se os procedimentos metodoldgicos e os caminhos
percorridos para a realizagdo da pesquisa olhando, para concretizagdo dos objectivos
propostos no presente trabalho. Esta pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa,
pois, de acordo com (Paiva, Oliveira e Hillesheim, 2021, p. 21), consiste em trabalhar com
uma visdo que ndo engloba nimeros e comparagdes estatisticas, e sim engloba entendimento,
a compreensdo e observacgdes nas relagdes entre as pessoas na sociedade tentando refletir e
investigar novas possibilidades para problema investigados. Para a sua execugdo recorreu-se

ao uso de recursos e diversos métodos e técnicas tal como descrito a seguir.

1.5.1.Descrigéo do local em estudo

O Municipio de Inhambane esta localizado na Zona Central da Provincia de Inhambane ¢ ¢ a
Capital Provincial, e esta limitado ao Norte ¢ a Oeste pela Baia de Inhambane, ao Sul pelo
Distrito de Jangamo através do rio Guitia e a Este pelo Oceano Indico na latitude 23° 50" Sul e

longitude 35° e 30" (CMCI, p.6, 2009).

O Municipio € a capital Provincial de Inhambane e ocupa uma éarea de 0,3% do total da
provincia. Limita-se a Norte: pela Baia de Inhambane (Oceano Indico), a Sul pelo Distrito de
Jangamo, através de rio Guiua, a Este: pelo Oceano indico e Oeste: pela Baia de Inhambane.

(NHANTUMBO, 2007, p.16).

A area de estudo desta pesquisa é a Praia do Tofo, portanto, a praia localiza-se no bairro
Josina Machel na costa do Oceano Indico entre as coordenadas 23° 51° 20 Latitude Sul e 35°
32’ 53” Longitude Este (NHAMTUMBO, 2007). O autor acrescenta que a praia localiza-se
no Municipio de Inhambane, que situa-se na regido Sul de Mogambique, na Provincia do

mesmo nome, a 490 km da cidade capital de Mocambique, Maputo.

A Praia do Tofo constitui um segmento costeiro enquadrado na faixa costeira a oeste da
cidade de Inhambane e integrada na area prioritaria para investimentos turisticos (APIT) que
se estende do distrito de Zavala ao distrito de Massinga (MITUR, 2003). Portanto ¢ uma praia
com caracteristicas rurais, natural e dominada por ondas com uma amplitude média de maré
inferior a 3 metros (Hoguane, 2007), protegida por macigos recifes de coral existentes a

alguns metros onshore.



Oliveira (2006) apud Zacaria (2013), Praia do Tofo ¢ uma praia semi-encaixada uma vez que
se encontra abrigada por um promontdrio apresentando uma forma assimétrica, sendo
constituida por uma zona de sombra proxima do promontoério, protegida da acao direta das
ondas e fortemente curvada, e a outra extremidade relativamente retilinea. Segundo Francisco
(2008) este espago caracteriza-se por ser uma praia oceanica maioritariamente arenoa € com
dunas, apresentando algumas rochas, vegetagao pioneira (rasteira), vegetagao antropogénica e

arborea e habita¢des de material convencional e de alvenaria (Figura 1).

A escolha do local em estudo deste trabalho € justificado pela facilidade de acesso aos turistas

e aos estabelecimentos turisticos que estdo nas proximidades da residéncia do pesquisador.

MAPA DE LOCALIZACAO GEOGRAFICA DA PRAIA DE TOFO
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Figura 1-Mapa de Localizacdo Geografica da Praia do Tofo

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

1.5.2.Preparacio do trabalho de campo

Esta fase exploratéria foi caracterizada pela escolha do tema do trabalho e concepgdo dos

instrumentos de recolha de dados. Para tal, recorreu-se aos seguintes procedimentos:



1.5.2.1. Pesquisa bibliografica

A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir do material j& elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos (Gil, 2008). Segundo Lakatos e Marconi, (2001);
Vergara, (2000) citados por Oliveira, (2001), a pesquisa bibliografica coloca o pesquisador
em contacto directo com tudo o que ja foi dito, escrito ou formulado sobre determinado
assunto, ou seja, constitui todo o material ja elaborado, abrangendo, boletins, revistas, livros,
monografias, teses, materiais cartograficos, etc., mas ¢ constituido principalmente, de livros e
artigos cientificos. A pesquisa bibliografica desta pesquisa foi feita fundamentalmente a partir
de referéncias tedricas para o enriquecimento como livros e, artigos cientificos. dissertagdes,
teses, relatdrios, documentos, internet, que versam sobre o tema em estudo ( percepcdo dos

turistas em relag&o ao uso do instgrarm como fonte de informacéo turistica).

1.5.2.2. Definicio da amostra

A definicdo da amostra é uma etapa de grande importancia no delineamento da pesquisa
capaz de determinar a validade dos dados obtidos (OLIVEIRA, 2001). Neste trabalho foi
usado a amostragem nao probabilistica por conveniéncia para os turistas e 0S estabelecimento
turisticos da Praia do Tofo, que de acordo com Oliveira (2001, p. 3), ¢ uma técnica que
consiste em selecionar uma parte da populacdo que seja acessivel. Sendo, foram selecionados
100 turistas de acordo com a sua disponibilidade e que puderam deixar ficar suas opinides

sobre o uso de Insatgram como fonte de informacao turistica.

Para estabelecimentos turisticos obedeceu-se critério de avaliagdo positiva dos
estabelecimentos, sendo, foi com base no Tripadivisor onde fez-se a identificacdo de todos
estabelecimentos turisticos que contem maior nimeros de avaliagdes positivas, para tal, foram
identificados 4 (quatros) estabelecimentos tipo Lodges. De seguida foram submetidos
inquéritos apenas aos gestores desses estabelecimentos no &mbito da realizacdo do trabalho de
Campo, vide na (figura 2).

A escolha destes estabelecimentos em detrimento dos outros foi por estes possuirem maior
namero de avaliagOes positivas, pois, é através dessas avaliacfes que evidencia existéncia de

melhores servigos que satisfazem os visitantes Paria do Tofo.
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Figura 2-Tripadivisor
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1.5.2.3. Elaboracédo do questionario

Segundo Chagas (2000), um questionario ¢ um conjunto de questdes, feito para gerar os dados
necessarios para se atingir os objetivos do projeto. O autor acrescenta que o questionario deve
ser objectivo, limitado em extensdo e estar acompanhado de instrugdes, estas que devem
esclarecer o proposito de sua aplicacdo, ressaltar a importancia da colaboracdo do informante

e facilitar o seu preenchimento.

No ambito do estudo de percepc¢éo dos turistas em relacdo ao uso instagram como de fonte de
informagdo no MI (Praia de Tofo), o inquérito por questionario constitui um instrumento de
recolha de dados, de comunica¢do com o turista e transmisséo de informacdo (VILARES e
COELHO, 2011) citados por (DAIO, 2017). Os instrumentos de colecta de dados para este
trabalho, foram elaborados dois (2) questionarios (para os turistas e gestores dos
estabelecimentos turisticos no Tofo). Entretanto o questionario destinados aos turistas estd em
dois idiomas (Por tugués e Inglés) e foi entregue aos visitantes nacionais e estrangeiros vide
apéndices A e B. Foi apresentada uma breve explicagcdo do que se pretendia com a pesquisa,

0s objectivos e suas vantagens para que encoraja-se aos turistas a colaborarem.



10

O questionério do turistas contem 11 (onze) perguntas de escolha multipla sobre o uso do
Instagram para planear suas viagens e obter informagdes sobre Praia do Tofo como destino,
vide na apendice A e B, e o questionario destinados aos gestores dos estabelecimentos
turisticos contem 6 (seis) perguntas, igualmente de escolha mdltiplas sobre uso de Instagram
como fonte de disseminacao de informacéo, desafios enfrentados para alcangar publico alvo,

e entre outras, vide na apéndice C.

1.5.3.Colecta de dados
1.5.3.1.Primeira fase

Nesta fase fez-se deslocamento ao campo onde foram aplicados os questionarios aos turistas
para colecta de dados. Para tal, foram inquiridos 100 visitantes com idade compreendida entre
17 e mais de 60 anos. O periodo da sua aplicacdo foi entre o dia 15 de Abril a 30 de Maio de
2024. Os questionarios foram aplicados aos turistas nos principais locais turisticos populares,
como praia, restaurantes, e hotéis. Pois, o0s turistas que se encontravam nos locais acima
indicados, foram convidados e selecionados usando o critério de conveniéncia, ou seja,
conforme a sua disponibilidade para participar do inquérito. Aos inquiridos foram entregues
0s questionarios, que incluia pergunta sobre a frequéncia do uso do Instagram, confianca nas
informac@es obtidas, a influéncia das postagens na escolha do destino turistico entre ouros
aspectos relevantes. O preenchimento sé era iniciado ap6s os inquiridos manifestarem o
entendimento dos termos envolvido. Portanto, os participantes preencheram o0s questionarios
de forma anbénima para garantir a confidencialidade das respostas. Além disso, os inquiridos
podiam sanar diavidas junto do inquiridor em gualquer momento durante o preenchimento do

guestionario.

1.5.3.2.Segunda fase

Para os gestores dos estabelecimentos turisticos foi aplicado um questionario no ambito do
estudo da percepcdo dos gestores dos estabelecimentos turisticos em relacdo ao uso do
Instagram como fonte de disseminacgdo de informacdo turistica, vide apéndice C. A colecta de
dados foi feita em duas semanas (o periodo da sua aplicacédo foi entre o dia 03 de Junho a 18

de Junho de 2024 no horario normal de expediente).
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1.5.4.Analise de dados e interpretacéo dos resultados

Apos a colecta de dados, a fase seguinte da pesquisa foi a analise de dados e interpretacdo dos
resultados. A analise tem como objectivo organizar e sumariar os dados de forma tal que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigacdo, ao passo
que, a interpretacdo tem como objectivo procurar o sentido mais amplo das respostas, o que é

feito mediante sua ligag&o a outros conhecimentos anteriormente obtidos (GIL, 2008).

Apo6s a coleta dos questionarios, os dados foram analisados estatisticamente utilizando o
SPSS Versdo 20 para avaliar as varidveis quantitativas e entender como os dados estavam
agrupados e variavam. Para complementar a analise, também foi utilizado o Microsoft Excel.
Os resultados foram entdo apresentados na forma de gréaficos e tabelas, facilitando a

interpretagdo e visualizagéo das informages obtidas.
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2.REVISAO DA LITERATURA
2.1.Marketing Digital

Antes de entender 0 que é marketing digital, faz-se necessario compreender o conceito de
“marketing” o qual ¢ definido pela American Marketing Association (2007) como sendo o
conjunto de atividades com o intuito de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que

possuam valor para consumidores, clientes e a sociedade em geral.

A palavra marketing é uma das mais ouvidas e comentadas no nosso dia-a-dia, principalmente
nas sociedades ocidentais, que tém o comeércio como um dos mais importantes pilares de
sustentacdo das suas economias (BOTELHO ¢ COUTINHO, 2007). Desde entdo se passou a
buscar um entendimento maior do mercado, na forma como define Ritchie (2012, p. 25)
citado por Minuzzi e Larentis (2014): “E identificar oportunidades de mercado para os pro-
dutos e servicos que os clientes desejam ou de que necessitam, e coordenar os recursos
internos e externos de modo a entregar produtos e prestar servicos com uma margem de lucro
saudavel. Tornando-se este foco no valor dos consumidores, num ponto forte para a criagcao
de vantagem competitiva (BRENNAN e HENNEBERG, 2008). Desta forma, o marketing
deve ser encarado como a satisfacdo de necessidades, utilizando um conjunto de esforcos
tecnoldgicos e econémicos, (SANCHEZ E CANTARERO, 2000).

Kotler e Keller (2012) afirmam que, diante de um cenario econdmico turbulento, o marketing
digital desempenha papel fundamental nos enfrentamentos advindos dessa conjuntura, pois 0s
demais departamentos de uma empresa ndo conseguem atuar se nao houver demanda por
produtos ou servigos. De acordo com Camara e Macaraja (2019) essa nova configuragio fez
com que as empresas se adequassem ao meio digital, para conseguir se manter perto dos seus
clientes, visando sempre identificar as necessidades do mercado para depois disponibilizar as

ofertas corretas.

Hoje em dia, ¢ muito comum procurar produtos € servigos na internet, seja para pesquisar os
melhores pregos (quando j4 sabemos o que queremos), para buscar informacdes sobre
determinado produto ou servico (quando ainda estamos estudando a possibilidade de compra),
ou mesmo descobrir mais sobre um problema que temos (quando ainda nem sabemos qual
solugdo poderd nos ajudar) (MARKETING DIGITAL, 2019). A isso tudo chamamos de
Marketing Digital: um conjunto de informagdes e acdes que podem ser feitas em diversos

meios digitais com o objetivo de promover produtos das empresas.
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Neste novo tipo de marketing, o principal ponto a ser definido ¢ o consumidor-alvo e as suas
necessidades. Uma das principais formas adotadas atualmente é o inbound marketing. E uma
forma organica de marketing que tem como objetivo estreitar as relagdes entre as empresas €
clientes que tém interesse nos seus servigos e produtos, estes clientes chegam de forma

voluntaria e indireta através de pesquisas € em subscri¢ao de newsletters, blogs e redes sociais

(PATRUTI, 2016).

Na abordagem do inbound marketing, o principal objetivo € transformar estranhos em clientes
(Hubspot, 2017). O consumidor percorre diversas fases de customer journey até que ele se
passa a ser considerado fidelizado e promotor da marca, por esse motivo o inbound marketing
¢ definido por alguns autores como uma forma de atrair o cliente naturalmente para o seu

funil de conversao (Pateman & Holt, 2011).

Este funil de conversdo ¢ representado por quatro fases. Primeiramente, atrair estranhos e
transforma-los em visitantes, depois converter visitantes em contatos. A seguir, o objetivo €
fechar negdcios com os contatos de modo a transforma-los em clientes, e por fim a fidelizagao
e encantamento dos clientes, assim eles se tornam promotores da marca, conforme

representado graficamente na figura 3 (Hubspot, 2017).

ATRAIR CONVERTER FECHAR ENCANTAR

@ o o e

Figura 3- Funil de converséo

Fonte: Hubspot (2017)

De forma geral, percebe-se que o marketing tem como fungdo satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores e organizagdo. Para a organizagdo, um dos principais objetivos €
alcangar os niveis de satisfacdo dos clientes por meio de comercializagdo e com o auxilio das
ferramentas do marketing, assim o objetivo alcangado ocasionard impactos positivos nas

receitas, lembrando-se da necessidade de uma utilizagdo estratégica de marketing adequada
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para que 0s mesmos sejam obtidos (GALINDO, 2014). Por sua vez o Inbound marketing
representa o novo paradigma do marketing, em especial no ambito digital. Ao substituir uma
comunicacdo direta, universal e invasiva por uma abordagem indireta, segmentada e
permissiva, com base na alta quantidade de informagdes obtidas do consumidor e por
consequéncia oferecendo contetidos relevantes, interessantes e Uteis para este cliente

(PATRUTIU, 2016).

2.2.0 perfil do novo turista

O turismo tem vindo a crescer no mundo, e o seu crescimento foi influenciado pela
globalizacdo. As mudancas sdo visiveis por meio das modifica¢fes ocorridas na infraestrutura
das cidades, nos transportes e principalmente na tecnologia. Enquanto sector que mobiliza e
dialoga com éreas diversas, o turismo foi fortemente impactado pela expansdo do acesso a
internet, as redes sociais e 0s dispositivos mdveis. A inovacdo tecnoldgica modificou o

mercado, os modelos de negocios e a propria experiéncia dos viajantes (SEBRAE, 2017).

Igualmente a Organizacdo Mundial do Turismo aponta que a rapida evolucdo das TIC deu
origem a novas oportunidades de negocios resultantes da combina¢do de “plataformas
digitais, tecnologia movel e smartphones, contetdo gerado por usuarios, avaliacdes e
feedback, integracdo com midias sociais, incorporacdo de servicos de posicionamento global
(GPSs) e 0 uso de big data e inteligéncia artificial” (OMT, 2017, p.14).

H& no mundo cerca de 5,4 bilhdes de pessoas conectadas a internet, essas representam 67% da
populacdo mundial (UIT, 2022). Entretanto deslocamentos por lazer, negdcios, eventos ou
cuidados com a saude, sdo possiveis devido aos pacotes disponibilizados na internet. Assim,
mais do que um nicho promissor ou em ascensdo, esse novo perfil de cliente j& é uma
realidade concreta. (SEBRAE, 2017)

Para Host e Travel (2010), as redes sociais, deram o poder de informacgdo ao viajante e
tendem a impactar em larga escala o processo de busca e comercializacdo de viagens. A
comunicacdo direta com o consumidor permitiu as marcas estabelecerem vinculo direto com
seus clientes e instantaneamente ganharem verdadeiros ‘fas’ que as admiram (BARBOSA e
MEDAGLIA, 2019, p.11). A presenca constante da internet em toda a trajetoria da viagem
gera impactos nas caracteristicas, nos desejos, nas condutas e nas preferéncias desses clientes,
formando um perfil diferenciado. (SEBRAE, 2017, p.4)
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Neste sentido, podemos definir o turista conectado como aquele que tem toda a sua jornada
permeada pela mediacdo da tecnologia. Isso significa que o digital estd presente desde o inicio
do percurso, quando a viagem ainda esta no plano do desejo, e se estende até o pos-viagem,

quando as experiéncias viram memorias a serem compartilhadas. (SEBRAE, 2019, p.4).

-
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Figura 4-Processo de compra usado pelo novo turista

Fonte: OMT (2017, p.16)
Em uma visao geral Biz et al (2016, p. 546) indicam que,

A esséncia das midias sociais envolve a utilizagéo de sites, plataformas e aplicativos
da Internet altamente interativos e colaborativos por usuarios e organizacdes, para
actividades de comunicacdo, colaboracdo, interacdo, cocriacdo, discusséo,
entretenimento e compartilhamento de informacdes, experiéncias, opinides e
conteidos em forma de textos, imagens, videos e audios. Alguns exemplos séo

Instagram, TripAdvisor, Facebook, Twitter, YouTube e LinkedlIn.

As plataformas digitais ajudam os viajantes no processo de identificar bons servicos nos
locais de destino, baseado nas opiniGes postadas por outros viajantes € possivel ter uma ideia
sobre a qualidade de um determinado servico turistico ou identificar se um estabelecimento se
encaixa no seu perfil de viajante, se oferece 0s servicos capazes de suprir suas necessidades e
expectativas. (BARBOSA e MEDAGLIA, 2019, p.11)

Alguns dos comportamentos e atributos dos turistas conectados (SEBRAE, 2017):

e Valores relacionados a sustentabilidade e a responsabilidade social.

e Procura por experiéncias que possam ser vividas no meio online e no off-line.
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o Abertura para novas vivéncias, incluindo a rotina da comunidade local.

o Expectativa por experiéncias Unicas e personalizadas.

e Tendéncia em compartilhar suas opiniGes e experiéncias de viagem nos meios
digitais.

e Menor sensibilidade as recomendacdes e dicas de canais institucionais.

e Confianga em realizar compras e reservas pela internet.

e Uso e preferéncia por dispositivos mdveis, como smartphones e tablets.

e Auséncia de apego ao modo tradicional de prestacdo de servicos.

Importa referir que, embora a internet ofereca oportunidades, desde a flexibilidade, poupanca
do tempo, dinheiro, ela constitui também uma ameaca aos intermediarios como mencionado
acima, nos dias actuais a comunicacdo passou a ser directa entre o consumidor e o
estabelecimento turistico, isto exige que o intermediario siga e enquadra-se nas tendéncias ou
avancos tecnoldgicos voltados ao turismo, de forma a nao ficar fora das praticas turisticas. Por
um lado sdo beneficios para o turista conectado e os receptores (estabelecimentos turisticos),

por outro desafios para os intermediarios (agéncias de viagens).

2.3.Redes Sociais como fonte de informacao turistica

As redes sociais € um canal de marketing e se transformam em diferencial competitivo para as
empresas, a interatividade e a expansdao geométrica demonstram que as redes sociais Sao
formas de sociabilidade e de socializacdo da informacdo e do conhecimento (GOSLING E
COELHO 2014). Assim, as limitacGes de tempo e de espaco se minimizam, permitindo trocas

entre os membros dos circulos sem que eles se vejam pessoalmente (AFONSO, 2010).

Portanto as redes sociais sdo formas de sociabilidade e de socializagdo de informagdo e
conhecimento que comegaram a ser estudadas ha mais de 75 anos, quando as tecnologias de
informagdo e comunicacdo (TICs) ainda ndo haviam assumido papel significativo na

intermediagdo das relagdes interpessoais e sociais (LOPES, 2007).

Para Huelsen (2008), no que diz respeito a administracdo de empresas, o interesse pela
Internet geralmente estd ligado a fatores como relagdes de negocio e transagdes, por ser este
um ambiente que favorece o compartilhamento de informagdes, conhecimento de
comportamento de consumo e reducdo de custos. Segundo essa autora, a internet costuma ser

vista como canal de marketing que permite contacto directo com consumidores. Para ela, o
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uso da rede social pode ir além da difusdo de informagdo e mensagens, podendo promover o

estabelecimento de vinculos entre empresas e consumidores.

A Internet tem propiciado artefatos para ampliar as formas e as possibilidades de informagao
e comunicagdo (SANTOS et al 2017). Atualmente é importante que qualquer destino turistico
esteja presente, de uma qualquer forma, na web, sendo muitas das vezes a constru¢do de um
sitio web o primeiro passo para tal (HUELSEN, 2008). Autor acrescenta ainda que a web
constitui-se como peca-chave na comunicacdo de projetos turisticos, tendo em consideracgéo a

capacidade de alcancar um numero elevado de turistas ou clientes potenciais.

O acto de compartilhar dados é um comportamento fundamental entre os individuos
integrantes de uma dada comunidade. Para Ching (2011), o turista online geralmente
compartilha sua experiéncia via online, dai que a sua procura pelo maximo de informacdes
nas redes sociais ou em outras plataformas online antes de tomar qualquer tipo de decisdo é

constante em relacdo a escolha de um destinos turistico.

Com a informagao digital cada vez mais acessivel ao publico, novas ferramentas, como os
sites de redes sociais, surgem e tornam-se populares, passando a ser utilizados também como
veiculos de divulgacao de destinos turisticos (CRUZ, MOTTA, PERINOTTO, 2012) apud
(SANTOS et al 2017). Entretanto a maioria dos autores concordam que uma rede social é: um
site na Internet cujo objetivo ¢ permitir aos utilizadores relacionarem-se, comunicarem,
partilharem contetidos e criarem comunidades, ou como uma ferramenta para democratizar a
informa¢do que transforma as pessoas se tornam receptoras e produtoras de contetido

(URUENA et al, 2011).

Perinotto (2013) acredita que as redes sociais continuardo a crescer, tanto em nimero de
usudrios quanto de interagdes, e defende que algumas pesquisas j& comecam a identificar as
redes sociais como plataformas para pesquisa de planeamento de viagens, com o poder de
influenciar a tomada de decisdo de muitos consumidores. Pois, a promogdo dos destinos
turisticos, por meio das redes sociais, ¢ altamente impactada, e a credibilidade vem da opinido
de amigos e familiares, que passam por experiéncias diversas, positivas ou negativas, € essa
opinido do internauta das redes sociais estd disponivel para toda a rede, inclusive suas

imagens fotograficas, (PERINOTTO, 2013).

As imagens, por sua vez, podem ser identificadas, classificadas e circuladas de diferentes

maneiras: inclusao de titulos, descri¢oes, tags para categorizacao, locais (que marcardo a foto
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em mapas) e pessoas referenciadas, tudo para criar um contexto para cada fotografia.
(PERINOTTO, 2013).

As redes sociais sdo importantes para que se possa obter resultados positivos, ter
conhecimento do pablico-alvo, além de significarem oportunidade para quem deseja divulgar
seu produto ou marca e fidelizar possiveis clientes (Santos et al 2017). Com base aos
argumentos dos autores anteriormente apresentados percebe-se que as TIC trouxe grande
mudangas nos ultimos tempos, e as redes sociais como fonte de informacdo tem contribuido
bastante nos relacionamentos interpessoais, quando individuos se conectam, sentem-se
pertencentes ao grupo especifico quando tem objectivo em comum, com possibilidade de
partilhar fotos, videos, textos e experiéncias que por sua vez influenciam no planeamento de

viagem.
2.4.Instagram no Turismo

Com a chegada das redes sociais, as empresas de turismo estdo sendo instigadas a criar novas
estratégias de comunicacdo, a exemplo da criacdo de contetdo e compartilhamento de
informac@es entre as pessoas, (SANTOS, CAMPOS e BARBOSA, 2020), os autores ainda
afirmam que a rede social que vem se destacando como meio de negocios para muitas
agéncias do ramo de turismo é o Instagram, que em 2019, segundo o relatério da Sprout
Social atingiu a marca de 1 bilhdo de usuérios no mundo e o Brasil representa 5% desse
publico, com cerca de 50 milhdes de contas ativas, fazendo postagens de fotos e videos todos

os dias.

Paiva e Nicolau (2013) ressaltam que o Instagram surge como um aplicativo gratuito que
permite aos usuarios compartilhar fotografias que remetam a sua vida cotidiana, experiéncias,
viagens, gostos e pensamentos. Ja para Moretti, Bertoli e Zucco (2016) complementam que
desde seu lancamento em outubro de 2010 como uma rede social baseada no
compartilhamento de fotos, o Instagram permite aos usuarios cadastrados imediatamente tirar

fotos, aplicar filtros e instantaneamente compartilhar suas fotos em seus perfis pessoais.

Entretanto um estudo da empresa Kindai apontou o turismo como a atividade mais
interessante do Instagram, sendo apreciada por 45% dos entrevistados, (BEZERRA,
CORREA e NAKAMURA 2022). Apesquisa sinaliza que 45% dos entrevistados visitaram
algum local em decorréncia de terem visto uma foto postada por amigos na referida

plataforma (TOUR, 2014). Dessa forma, €& possivel dizer que o Instagram nédo
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apenas dita padrGes de comportamento dos individuos, como também ajuda a promover
destinos turisticos(BEZERRA, CORREA e NAKAMURA 2022).

Bezerra, Correa & Nakamura (2022), abordam a importancia das fotos postadas no
Instagram, tidas como valiosas fontes de informacdes para influenciar tomadas de decisdo. A
plataforma do Instagram permite a interacdo ndo sO entre usuérios, como também entre
empresas e potenciais compradores, pois 0 consumo de conteudo nessa rede social acontece
deforma instantanea e espontanea. (BEZERRA, CORREA & NAKAMURA, 2022).

Importa realcar que para o desenvolvimento estratégico de marketing digital, as organizacdoe
devem se posicionar as novas tendéncias (a0 mundo digital), pois todo mundo esta conectado,
e é razdo pela qual os viajantes recorrem os smartphone e os meio diditais para se informar
sobre um determinado servico ou produto, assim, a plataforma Instagram é uma fonte que tem
se destacado no sector do turismo para comercializagdo dos produtos (disseminando
informagao) onde o cliente vai identificar os produtos e servi¢os de um determinado destino e

avaliar com base as fotografias em opinides deixadas pelos amigos que visitaram o local.
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3.APRESENTACAO DOS RESULTADOS
3.1.Perfil dos respondentes

Para obtencdo de dados desta pesquisa foram inquiridos 100 turistas, destes, (n=61; 61%)
eram do sexo feminino e (n=39; 39%) eram do sexo masculino (Tabela 1). Os turistas eram
maioritariamente mocambicanos (n = 46; 46%), seguidos por turistas de origem da sul
africana (n= 22; 22%), e de origem alema (n= 16; 16%), (n= 15; 15%) eram de origem de
portuguesa, e por ultimo eram de origem zimbabweana (n= 1; 1%). A idade dos inquiridos
variava entre 17 a 19 a mais de 61 anos, sendo que a maioria tinha entre 20 a 30 anos de idade
(n = 34; 34%), seguidos por turistas com 31 a 40 anos de idade (n=31; 31%), os restantes dos
turistas inquiridos variavam entre 17 a 19 anos de idade (n=14; 14%), (n=13; 13%) eram
turistas inquiridos com 41 a 50 anos de idade, e por ultimo (n=8; 8%) eram de 60 a mais anos

de idade, os turistas de idade que varia entre 51 a 60 anos ndo foram identificados (Tabela 1).

Tabela 1-Perfil dos entrevistados

Idade 17-19  20-30 31-40 41-50 51-60 60 ou + Total
Género

Masculino 6 13 11 4 0 5 39
Feminino 8 21 20 9 0 3 61
Total 14 34 31 13 0 8 100
Proveniéncia

Mocambique 12 24 7 2 0 1 46
Africa do Sul 1 4 11 4 0 2 22
Alemanha 1 5 7 1 0 2 16
Portugal 1 1 2 6 0 5 15
Zimbabwe 0 0 1 0 0 0 1
Total 15 34 28 13 0 10 100
Escolaridade

Ensino basico 3 1 1 0 0 0 5
Ensino médio 9 18 5 1 0 0 33
Licenciatura 1 9 16 2 0 2 30
Pds-graduacao 1 6 9 10 0 6 32
Total 14 34 31 13 0 8 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

3.2.Uso do Instagram pelos turistas

Com base na classificacdo atribuida em relacdo ao uso do Instagram, os resultados obtidos
mostram que a grande parte dos turistas inquiridos usam (n= 67; 67%), e 0s restantes
inquiridos ndo usam (n=33; 33%) conforme indicado na Figura 5.
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33 (33,0%)

® Sim Nio

Figure 5-Uso do Instagram pelos turitas

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

3.3. Frequéncia do uso de Instagram pelos turistas

Dos turistas inquiridos, (n=26; 38,8%) usam Instagram diariamente, seguido por (n=20;
29,9%) usam semanalmente, (n=12; 17,9%) usam mensalmente e (n=9; 13,4%) raramente

usam a plataforma Instagram, como indica na figura 6.

@ Mensalmente @ Diariamente @ Semanalmente () Raramente

Figure 6-Frequéncia do uso de Instagram pelos Turistas

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

3.4. Seguimento de turistas que acompanham perfis relacionados a viagens turisticas
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Dos inquiridos, a grande parte deles (n=50; 75,8%) nao seguem perfis relacionado a viagens

no Instagram, e os restantes (n=16; 24,2) seguem perfis relacionado a viagens, tal como
ilustra na (figura 7).

16 (24,2%)

Sim @ Nao

Figura 7-Seguimento de turistas que acompanham perfis relacionados a viagens turisticas

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

3.4. Frequéncia do uso de Instgram pelos turistas como fonte de informacéo turistica

Dos turistas inquiridos, (n=11; 68,8%) raramente buscam informacé&o relacionada a viagem no
Instagram, seguido por (n=2: 12,5%) semanalmente buscam informacdo e por Gltimo (n=2;

12,5%) mensalmente buscam informag&o como esta indicado na (Figura 8).

11 (68,8%)

Raramente @ Mensalmente @ Diariamente ¢ Nunca

Figura 8-Frequéncia do uso de Instgram pelos turistas como fonte de informacao turistica

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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3.5. Factores que influenciam o uso do Instgaram

No que tange aos factores que influenciam o uso do Instagram por parte dos respondentes,
(n=18; 26,9%) usam por ter contedos visuais (fotos e videos) dos destinos turisticos, (n=37;
52,2%) usam pela disponibilidade de informacdo dos destinos turisticos, (n=12; 17,9%) por

abranger um publico que visitam o mesmo local vide na (figura 9).

40

30

20

10

Prefiro instagram por ter Prefiro instagram por Prefiro instagram pela
contetidos mais visual dos abranger um publico que disponibilidade de
destinos turisticos visitam o mesmo local de informagdo dos destinos
forma facil turisticos

Figure 9-Factores que influenciam o uso do Instgaram
Fonte: elaborado pelo autor (2004)

3.6.Informacéo sobre Inhambane (Praia de Tofo) como destino turistico

No que se refere a aquisicdo de informacdo sobre Praia de Tofo, a maior parte dos
respondentes (n= 42; 62,7%) indicaram que tiveram informacdo sobre praia do tofo através
dos amigos e familiares. No que diz respeito ao tipo de contetido pesquisado pelos visitantes,
a maior parte dos inquiridos (n= 17; 73,7%) apontaram fotos como o tipo de contetdo

pesquisado pelos turistas (Tabela 2).

Tabela 2-Informacéo sobre Inhambane (Praia do Tofo) como destino turistico

Proveniéncia

Variaveis | Descricdo | Aleman |Africa do SullMocambique| Portugal | Zimbabwe | Total

ha
Conhecimento Instagram 0 2 0 0 0 2
sobre tofo
como destino
turistico

Facebook 2 2 1 1 0 6
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Agéncias de 3 1 1 1 0 6
Viagens
Amigo/fami 6 16 18 2 0 42
lia
Total 11 21 20 4 0 56
Tipo de Fotos 1 8 6 2 0 17
contetido
pesquisado
Videos 3 0 3 0 0 6
Eventos 3 0 0 0 0 3
Informagdes O 0 0 0 0 0
Sobre
Actividades
Total 7 8 9 2 0 26

Fonte: elaborado pelo autor (2024)
3.7.Confianca dos turistas em relagdo ao Instagram como fonte de informacao turistica

Confianca dos respondentes foi avaliada como base em cinco variaveis a saber: ndo confiavel
totalmente confidvel (1), parcialmente confiavel (2), ndo muito confidvel (3) e nao confiavel
(4). Com base nessa classificagdo apurou-se que dos 100 inquiridos,( n=25; 36,8%)
apontaram parcialmente confidvel, (n=21; 30,9%) indicaram ndo muito confiavel, (14; 20,6%)
dos visitantes indicaram ndo confiavel e (n=8; 11,8%) dos visitantes inquiridos apontaram

totalmente confiavel(Figura 7).

25
20
15

10

Nao confiavel N&o muito confiavel Parcialmente confiavel Totalmente confiavel

Figure 10-Confianca dos turistas em relagdo ao Instagram como fonte de informacgao turistica

Elaborado pelo autor (2024)



25

3.8. Experiéncias e Sugestdes dos turistas na Praia do Tofo

No que tange as experiéncias e sugestdes dos turistas inquiridos (n=45; 88,2%) ndo deixaram
ficar nenhum comentério e (n=6; 11,8%) deixaram ficar comentério positivos relacionado

com relacdo ao Instagram, como ilustra na figura 11.

Sem comentario

Instagram é uma boa plataforma
para encontrar fotos sobre
6 (11,8%) destinos turisticos

45 (88,2%)

Figure 11-Experiéncias e Sugestdes dos turistas na Praia do Tofo

Elaborado p elo autor (2024)
3.9.Uso de Instagram pelos estabelecimentos turisticos na praia de tofo

Em ralacdo ao uso do Instagram como fonte de disseminagdo de informacdo nos
estabelecimentos turisticos no Tofo, os estabelecimentos turisticos inquiridos n=(4; 100%)
indicaram que usam Instagram para promover seus produtos e servicos, e usam fotos como
contetdo para compartilharem e promover seus estabelecimentos turisticos. Dos inquiridos,
n=(3; 75%), apontaram pouco eficaz no que tange a eficacia do Instagram como uma
ferramenta para alcangar potenciais visitantes e clientes para os estabelecimentos turisticos.
Dos estabelecimentos inquiridos, n=(2; 50%) acreditam que o Instagram é uma fonte
confiavel de informacgéo para potenciais turistas, dos respondentes, (n=3; 75%) preferem usar
Instagram por causa do compartilhamento dos conteddos visuais (fotos e videos) tal como
indicado na (Tabela 3).

Tabela 3-Uso de Instagram pelos estabelecimentos turisticos na Praia de Tofo

Tipos de Estabelecimentos

Variaveis A B C D %
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Uso de Instagram como fonte de
informacao

Sim
Néo

100%

Tipo de contelido

Fotos
Videos

Informacdes sobre actividades
Eventos

100%

Avaliagdo da  eficacia do
Instagram

Muito eficaz
Eficaz

Neutro
Pouco eficaz
Ineficaz

75%
25%

Desafios enfrentados pelos
estabelecimentos  turisticos no
Tofo ao usar Instagram

Alcancgar um publico relevante

Criar contetdo relevante

Gerenciar interacGes com seguidores
Acompanhar o desempenho das
publicacbes

X X X

100%
50%
25%
25%

Confianga do Instagram como
Fonte de Disseminacdo de
Informacéo Turistica

Totalmente confiavel

Parcialmente confiavel
N&o muito confiavel

Nao confiavel.

50%
50%

Preferéncia do Instagram em
relacdo as outras plataformas

Prefiro Instagram por causa do
compartilhamento dos contetdos
mais

visual (fotos e videos).

Prefiro Instagram por abranger um
publico mais jovem, que por sua vez
sdo viajantes.

Prefiro Instagram por causa do
alcancar um publico relevante
(turistas).

Prefiro Instagram por ser uma fonte
de disseminagdo de informacdo mais
expressivos.

75%

25%

Fonte: elaborado pelo autor (2024)
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4.DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este estudo visou compreender a percepgédo dos turistas em relagéo ao uso do Instagram como
fonte de informac&o turistica no Municipio de Inhambane, especificamente na Praia do Tofo.
Inicialmente, foi identificado o perfil dos turistas que utilizam o Instagram na Praia do Tofo.
Os resultados indicaram que a maioria dos usuarios da plataforma Instagram na regido é
composta por mogambicanos, com idades variando entre 20 e 30 anos, conforme apresentado
na Tabela 1. Esta faixa etaria jovem coincide com os achados de Santos, Silva e Nunes
(2018), que destacam que jovens frequentemente utilizam o Instagram diariamente, tornando-

0 uma parte integral de seu cotidiano.

Embora uma parcela significativa dos turistas use o Instagram, a maioria ndo recorre a
plataforma como uma fonte priméria de informagdes sobre viagens turisticas. De acordo com
a Figura 5 e a Tabela 2, embora o Instagram seja popular, ele ndo desempenha um papel
predominante na busca por informacdes relacionadas a destinos turisticos. Bezerra, Correa e
Nakamura (2022) afirmam que, apesar disso, a plataforma pode influenciar decisdes de
viagem, como evidenciado pelo fato de que 47% dos entrevistados visitaram locais devido a
fotos postadas por amigos. Isso corrobora a ideia de que o Instagram ndo apenas molda
comportamentos, mas também contribui para a promoc¢do de destinos turisticos, como
sugerido por (TOUR, 2014).

Portanto, a presenca de conteldo visual atraente e experiéncias compartilhadas por amigos e
influenciadores pode atuar como um gatilho para a curiosidade e o interesse, transformando o
Instagram em um instrumento valioso de inspiracdo, mais do que uma fonte directa de

informagdes detalhadas.

A Figura 9 revela que os turistas ndo cofiam no Instagram como fonte de informagé&o turistica,
indicando uma falta de total confianca na plataforma. Esse fendmeno pode ser atribuido a
percepcdo de baixa credibilidade das informagdes encontradas online, corroborando o
argumento de Veloso (2015, p. 18), que aponta que 0s receptores tendem a valorizar
informacdes online se estas estiverem associadas a 6rgdos de comunicacdo social de
confianca. Ja para Flanagin e Metzger (2007), trazem uma abordagem diferente e argumentam
que a credibilidade da informagdo apresenta-se como uma variavel percebida, dependendo de
cada individuo, e ndo como uma propriedade exclusivamente intrinseca do recurso
informacional, ainda que a formulagdo de julgamentos acerca da credibilidade possa ser

influenciada pela natureza e por caracteristicas da informacao ou da fonte/meio que a veicula.
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A Tabela 3 demonstra que, embora os gestores dos estabelecimentos turisticos utilizem o
Instagram para promover seus produtos e servicos, eles enfrentam dificuldades em alcancar
efetivamente seu publico-alvo. Conforme Mota (2020, p. 15), as redes sociais enfrentam
desafios devido a presenca de conteudos amadores que podem comprometer a credibilidade
das informac@es, levando muitos usuérios a confiar mais nos meios tradicionais, que sao
frequentemente associados a jornalistas profissionais. Ressaltando ainda que a falta de
segmentacdo adequada e a dificuldade em identificar e atingir o publico especifico para

campanhas promocionais sao fatores que exacerbam esse problema.
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5.CONCLUSAO

Apos a pesquisa que visava fundamentalmente perceber dos turistas que visitam a Praia do
Tofo em relagdo ao uso do Instagram como fonte de informacéo turistica, com o intuito de
contribuir para o desenvolvimento de estratégias de marketing digital mais eficazes no
Municipio de Inhambane, especificamente na Praia do Tofo. A partir dos dados coletados, foi
possivel concluir que, embora o Instagram seja amplamente utilizado pelos turistas, uma
parcela significativa destes ndo recorre a plataforma como uma fonte primaria de informacdes
sobre viagens turisticas. Essa constatacdo indica que, apesar da popularidade do Instagram,

sua eficacia como canal de aquisicéo de informacdes turisticas ainda € limitada.

O perfil dos turistas que utilizam o Instagram na Praia do Tofo revela que a maioria €
composta por mogambicanos na faixa etaria entre 20 e 30 anos. Este grupo demografico
demonstra um alto nivel de engajamento com a plataforma, principalmente devido a presenca
de conteldos visuais, como fotos e videos, que destacam os atrativos turisticos do destino. No
entanto, os turistas tendem a ndo confiar nas informagdes obtidas através do Instagram,
preferindo ainda recorrer a fontes mais tradicionais, como recomendagdes de amigos e

familiares, para obter dados mais confiaveis sobre a Praia do Tofo.

Em relacdo a frequéncia do uso de Instagram como fonte de informacdo turistica, os
resultados indicaram que turistas raramente usam a plataforma para obter informacdes sobre
destinos turisticos em particular a Praia de Tofo. Apesar disso, 0 uso do Instagram ¢é
influenciado por ter conteddos visuais (fotos e videos) dos destinos turisticos, por abranger
um publico que visita 0 mesmo local de forma facil e pela disponibilidade de informacéo dos

destinos turisticos.

No que tange a percepcao dos gestores dos estabelecimentos turisticos em relacdo ao uso do
Instagram como ferramenta de disseminagdo de informacdes, os resultados indicaram que,
embora esses gestores reconhecam o potencial do Instagram para promover produtos e
servigos, enfrentam desafios significativos em alcancar seu publico-alvo de maneira eficaz.
Estes desafios incluem a dificuldade em criar contetdos que realmente ressoem com o publico

e a necessidade de estratégias de marketing digital mais bem definidas.

Diante desse panorama, é evidente que os operadores turisticos devem intensificar a adogao
de estratégias de marketing digital nas redes sociais, com um foco particular no Instagram. A

criagdo de contetdo visual de alta qualidade e a implementacdo de campanhas direcionadas
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podem melhorar a eficicia do Instagram como ferramenta de promoc¢do e informacéo

turistica, contribuindo para a maior visibilidade e atracdo de turistas para a Praia do Tofo.
5.1.Recomendac0es

e Seguir ou visitar contas oficiais dos profissionais em turismo no Instagram; e
e Uso da plataforma Instagram para se informar acerca das actividades e srvicos dos

estabelecimentos turisticos.
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APENDICE A: MODELO DE QUESTIONARIO EM LINGUA PORTUGUESA.

D¢
RPN

UNIVERSIDADE
EDUARDO

MONDLANE Escola Superior de Hotelaria e Turismo de Inhambane

QUESTIONARIO

A percepgéo dos turistas em relagdo ao uso do instagram como fonte de informacgéao

O presente questionario € aplicado no ambito do trabalho do fim do curso, onde pretende-se

entender a percepcdo dos turistas em relacdo ao uso do instagram como fonte de

infromacdo turistica no Municipio de Inhambane (Praia de Tofo). O inquérito destina-se

a turistas nacionais e estrangeiros e para garantir a confidencialidade o inquérito nao é
assinado e a informacdo fornecida serd apenas utilizada para a realizagdo deste trabalho.

Muito obrigado desde ja, pela sua colaboracéo.

Por favor, responda a todas as perguntas e devolva o questionario. Coloque X nas alternativas que
se apliqguem a si nos campos necessarios. Excepto nas alternativas (por favor especifique) teras de

escrever a resposta.

(A) DADOS GERAIS

(B) PERFIL DO ENTREVISTADO

Residéncia permanente:

1.1.— Pais: 1.2 — Sexo: a) Masculino () b)Feminino ()

Qual é sua idade?

Até 19 anos () b) De 20 a 30 anos () c)De 31 a 40 anos () d) De 41 a 50 anos () €) Mais de 60( )

anos

Quial é seu nivel de escolaridade?

Ensino Basico () b) Ensino Médio () c) Licenciatura () d) Pés-Graduacéo ()

C) USO DO INSTAGRAM
5. Usa instagram?
sim () b) N&o()

6. Com que frequéncia vocé utiliza o Instagram?
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Raramente () b) Diariamente () ¢) semanalmente () d) Mensalmente ()

7. Vocé segue perfis relacionados a viagens no Instagram?

sim () b) Néo()

7.1. Se sim, com que frequéncia vocé busca informacéo relacionados a viagens no instagram?
Nunca () b) Raramente () b) Diariamente () c) semanalmente () d) Mensalmente ()

8. Porque prefere instgram em relacéo as outras plataformas?

a) Prefiro instagram por ter contetdos mais visual dos destinos turisticos
b) Prefiro instagram por abranger um publico que visitam o mesmo local de forma facil
¢) Prefiro instagram pela disponibilidade de informacdo dos destinos turisticos

D) INFORMACOES SOBRE INHAMBANE (PRAIA DE TOFO) COMO DESTINO
TURISTICO

9. Como ouviu falar sobre Praia do Tofo?
Instagram () b) Facebook () c) Agéncia de viagens () d) Através de amigos/familia

9.1. Se utilizou o Instagram para pesquisar sobre Inhambane, que tipo de contetdo procurou?

Fotos () b) Videos () c) informagGes sobre actividades () d) eventos( ) d) outro (por favor
especifique)

10. Qual ¢ o nivel de confianca correlacao ao instagram como fonte de infornacéo turistica?

Totalmente confidvel () b) parcialmente confidvel () c) néo muito confidvel () d) ndo confiavel (

)
E) FEEDBACK E SUGESTOES

11. Gostaria de compartilhar algum comentéario adicional sobre o uso do Instagram como fonte

de informacao turistica em Inhambane?

Muito obrigado pela participacéo.
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APENDICE B: MODELO DE QUESTIONARIO EM LINGUA INGLESA

D¢
RPN

UNIVERSIDADE
EDUARDO

MONDLANE |nhambane Higher School of Hospitality and Tourism

QuUIZ

Tourists' perception regarding the use of Instagram as a source of information

This questionnaire is applied as part of the course's final work, where the aim is to understand

the perception of tourists regarding the use of Instagram as a source of tourist

information _in_the municipality of Inhambane (Praia de Tofo). The survey is aimed at

national and foreign tourists and to ensure confidentiality the survey is not signed and the
information provided will only be used to carry out this work. Thank you very much in

advance for your collaboration.

Please answer all questions and return the questionnaire. Place an X in the alternatives that apply

to you in the necessary fields. Except for the alternatives (please specify ), you will have to write the

answer.
(A) GENERAL DATA
Place:....ooooiiinin, Interviewer:..................... Date:..../..../..... Hour:............
(B) INTERVIEWEE’S PROFILE
Permanent residence :
1.1.— Country: 1.2 — Sex: a) Male () b) Female ()

How old are you?

Up to 19 years () b) From 20 to 30 years () ¢) From 31 to 40 years () d) From 41 to 50 years () €)
Over 60( ) years

What is your education level?

Basic Education () b) High School () ¢) Degree () d) Postgraduate ()

C) USE OF INSTAGRAM

5. Do you use Instagram?

yes () b) No ()

6. How often do you use Instagram?
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Rarely () b) Daily () c) weekly () d) Monthly ()

7. Do you follow travel-related profiles on Instagram?

yes () b) No ()

7.1. If so, how often do you search for travel-related information on Instagram?
Never () b) Rarely () b) Daily () ¢) weekly () d) Monthly ()

8. Why do you prefer Instagram over other platforms?

| prefer Instagram because it is more visual content about tourist destinations (')
| prefer Instagram because it easily covers an audience that visits the same place ()
| prefer Instagram because of the availability of information on tourist destinations ()

D) INFORMATION ABOUT INHAMBANE (TOFO BEACH) AS A TOURIST DESTINATION
9. How did you find out about Inhambane?
Instagram (') b) facebook( ) c) Travel agency () d) Through friends/family ()

10. If you used Instagram to research Inhambane, what type of content were you looking for?

Photos () b) Videos () ¢ ) information about activities () d) events () d) other (please
specify)

11. What is the level of confidence in Instagram as a source of tourist information?

Completely trustworthy () b) partially trustworthy () c) not very trustworthy () d) not trustworthy ()
E) FEEDBACK AND SUGGESTIONS

12. Would you like to share any additional comments about using Instagram as a source of

tourist information in Inhambane?

Thank you very much.
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APENDICE C: MODELO DE QUESTIONARIO DOS ESTABELECIMETOS
TURISTICOS

D)</
OO

UNIVERSIDADE
EDUARDO

MONDLANE Escola Superior de Hotelaria e Turismo de Inhambane

QUESTIONARIO

A percepcao dos gestores dos estabelecimentos turisticos em rela¢do ao uso do

Instagram como fonte de disseminacao de informacao Turistica

O presente questionario € aplicado no @mbito do trabalho do fim do curso, onde pretende-se

entender a percepcdo dos gestores em relacdo ao uso do instagram como fonte de

disseminacdo de infromacao turistica no Praia de Tofo. O inquérito destina-se aos gestores

dos estabelecimentos turisticos no Tofo e para garantir a confidencialidade o inquérito ndo é
assinado e a informacdo fornecida serd apenas utilizada para a realizacdo deste trabalho.

Muito obrigado desde ja, pela sua colaboracao.

Por favor, responda a todas as perguntas e devolva o questionario. Coloque X nas alternativas que
se apliquem a si nos campos necessarios. Excepto na alternativa "'por favor especifique' tera de

anotar a resposta.

(A) DADOS GERAIS

(A) USO DO ISTAGRAM NOS ESTABELECIMENTO TURISITICOS

1. Sua empresa utilizam instagram como uma ferramenta para fornecer informacdes sobre
estabelecimento turisticos na praia do tofo?

sim () b) N&o()

2. Que tipo de contetdo sua empresa compartilha no instagram para promover 0s
estabelecimentos turistico?

foto () b) videos () ¢) informag6es sobre actividade () d) eventos ()

3. Como avalia a eficacia do instagram como uma ferramenta para alcancar potenciais
visitantes e clientes para os estabelecimentos turisticos?

Muito eficaz () b) eficaz () ¢) neutro () d) pouco eficaz () e) ineficaz()
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4. Quais desafios sua empresa enfrenta ao utilizar instagram como meio de comunicacgéo e
promocao para os estabelecimentos turisticos ( selecione toadas opgdes que se apliquem)?
Alcancar um publico relevante () b) criar conteudo atractivo () c) gerenciar interacdes com
seguidores () d) acompanhar o desempenho das publicacdes ()

5. Acredita que o instagram é uma fonte confiavel de informacdo para potenciais turistas?
Totalmente confidvel () b) parcialmente confidvel () ¢) ndo muito confidvel () d) ndo confiavel (
)

6. Porqué prefere usar instagram em relacéo as outras plataformas?

Prefiro instagram por causa do compartilhamento dos contetdos mais visual (fotos e videos) (

)

Prefiro instagram por abranger um publico mais jovem, que por sua vez sao viajantes( )
Prefiro instagram por causa do alcance um publico relevante (turistas) ()

Prefiro instagram por ser uma fonte de disseminacgédo de informacéo mais expressivo.( )

Muito obrigado pela participacéo.



