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Resumo

Que o turismo é uma das principais atividades que mais contribui para o
crescimento e desenvolvimento de um pais ou regiao, ja nao é novidade nos dias de
hoje. Este é um setor que possibilita o progresso socioeconémico de determinado
destino e que envolve os esforcos de diversos operadores representativos de diversos
outros setores, que entre si constroem relacdes negociais e contribuem mutuamente
para o sucesso de ambas as areas. O setor turistico é caracterizado pela sua forte
conexao entre os seus operadores e os seus consumidores e esta ligacdo tem vindo a ser
adaptada consoante as melhorias tecnologicas que se tém desenvolvido, sendo hoje em

dia bastante influenciada por todo o meio digital que envolve a sociedade atual.

Com as mais recentes transformacoes digitais, ndo s os setores se adaptaram
como também os seus consumidores, que por sua vez se tornaram mais informados,
exigentes e com um comportamento de compra mais digital, passando a utilizar meios
digitais com mais frequéncias em todas as fases do seu processo de tomada de decisao e
compra. Desta forma, o turismo reconheceu a oportunidade e comecou cada vez mais a
integrar as diversas plataformas digitais nas suas estratégias de negocio,
nomeadamente nas suas estratégias de marketing. Através destas plataformas, os
operadores turisticos conseguem se destacar da sua concorréncia e conseguem obter
um contacto mais direto com o seu publico-alvo, o que lhes permite arrecadar
informacGes sobre o perfil e comportamento deste, que serdo essenciais para a

defini¢ao de estratégias futuras.

Perante este cenirio, este estudo propde-se a alcancar o objetivo geral de
compreender qual a perspetiva dos consumidores turisticos, em relacao as ferramentas
e processos digitais que sdo utilizados pelos operadores turisticos. Para tal, a
metodologia aplicada consistiu na difusdo online de inquéritos, a individuos
pertencentes as geracoes Y e Z, residentes em territorio nacional, e através dos quais se
obteve uma amostra de 251 respondentes. Através dos resultados obtidos foi possivel
concluir que o consumidor de turismo apresenta uma frequéncia de uso significativa de
meios digitais e que se assistiu a um reconhecimento positivo do aumento das
estratégias de marketing digital no setor do turismo, evidenciando deste modo a

eficiéncia das ferramentas digitais aplicadas pelos operadores turisticos.

Palavras — Chave

Marketing Digital; Turismo; Consumidor de Turismo; Estratégias de Marketing,

Comportamento do Consumidor no Turismo
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Abstract

That tourism is one of the main activities that contributes most to the growth
and development of a country or region, is no longer something new these days. This is
a sector that enables the socioeconomic progress of a given destination and that
involves the efforts of several operators representing several other sectors, who build
business relationships with each other and mutually contribute to the success of both
areas. The tourism sector is characterized by its strong connection between its
operators and its consumers and this connection has been adapted according to the
technological improvements that have been developed, being nowadays greatly

influenced by all the digital media that surround today's society.

With the most recent digital transformations, not only the sectors have adapted
but also their consumers, who in turn have become more informed, demanding and
with a more digital purchasing behavior, starting to use digital media more frequently
at all stages of their decision-making and purchasing process. In this way, tourism
recognized the opportunity and increasingly began to integrate the various digital
platforms into its business strategies, particularly its marketing strategies. Through
these platforms, tour operators are able to stand out from their competition and gain
more direct contact with their target audience, which allows them to gather information

about their profile and behavior, which will be essential for defining future strategies.

Given this scenario, this study aims to achieve the general objective of
understanding what is the perspective of portuguese tourism consumers, regarding the
digital tools and processes used by tourism operators. To this end, the methodology
applied consisted of online dissemination of surveys to individuals belonging to
generations Y and Z, residing in the national territory, and through which a sample of
251 respondents was obtained. Through the results obtained, it was possible to
conclude that the tourist consumer has a significant frequency of use of digital media
and that there has been a positive recognition of the increase in digital marketing
strategies in the tourism sector, thus highlighting the efficiency of the digital tools

applied by the tourism operators.

Keywords

Digital Marketing; Tourism; Touristic Consumer; Marketing Strategies; Consumer

Behavior in Tourism
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1. Introducao

O setor turistico tem sido ao longo dos tempos um dos ramos econémicos que
mais contribui para o desenvolvimento de um pais assim como da sociedade que este
alberga, colaborando em peso para a sua modernizagdo e posicionamento em termos
competitivos em relacao a mercados internacionais (Agostinho et al., 2022). O turismo
em Portugal tem criado uma forte imposicao em termos de relevancia e devido as suas
peculiaridades que se associam a outras dimensoes do departamento econémico (como
o setor imobiliario, agro e vinicultura, transportes, comércios, entre outros), o setor do
turismo é distintamente provido de ferramentas que auxiliam o desenvolvimento e
crescimento global da economia portuguesa (Coelho, 2022; Perinotto & Siqueira,

2018).

De acordo com o Turismo em Portugal (2022), num periodo de 9 anos o pais
presenciou um crescimento médio anual nas dormidas, e com base no Banco de
Portugal e no Instituo Nacional de Estatistica (INE), o Turismo em Portugal (2022)
informa que em 2021 Portugal experienciou uma ligeira recuperagdo na procura
turistica face ao ano de 2020. Em concordancia com a TravelBI (uma plataforma de
gestao de informacoes do setor turistico), os proveitos totais registaram um aumento de
65.4% em dezembro de 2022, em comparacdo ao periodo analogo (Turismo em

Portugal, 2023).

Com o intuito de proporcionar novos instrumentos que permitissem as
organizacoes e empresas turisticas recuperarem e crescerem perante um ambiente pos-
pandémico foi essencial integrar o marketing digital como uma ferramenta nos seus
processos, gerando assim um contacto mais direto entre o turista e o destino turistico

apesar da distancia fisica entre ambos (Abrantes & Sousa, 2021).

O turismo é um setor volivel, na medida em que esta em constante mudanca e
evolucdo dado que todos os fatores que este influencia e pelos quais é influenciado
(economia, comércio, tendéncias, clima, caracteristicas dos proprios consumidores
turisticos,...) sdo também constantemente adaptados e atualizados. A par com esta
persistente transformacao, o turismo deparou-se com a necessidade de ter de transitar
para uma era cada vez mais digital, onde predomina o desenvolvimento tecnoldgico e a
abundancia de informac6es partilhadas através da internet (Pereira, 2022). De acordo
com Baptista & Figueiredo (2017), é crucial para as empresas turisticas conseguirem
adotar processos de digitalizacao que correspondam as caracteristicas de um setor
organizado, transparente e fluido como é o do turismo, contribuindo assim para a

criacao de acOes sustentaveis através de mecanismos de comunicacao em rede online
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entre os seus consumidores e fornecedores. Atualmente, o seu crescimento depende de
diversos fatores pertencentes ao mundo digital, como por exemplo a capacidade de
inovacdo dos operadores turisticos, a criacio e melhoria de novos produtos,
personalizacdo do atendimento ao seu publico, e a capacidade de otimizacdo das

experiéncias de viagens, entre outros (Bizinelli et al., 2018; Biz et al., 2014).

Uma experiéncia turistica € uma ocorréncia individual, subjetiva e irrepetivel,
sendo composta por atividades e eventos que fornecem um alto significado emocional
para o individuo, sendo este obtido através do consumo de produtos e servicos de um
determinado destino turistico (Hirschman & Holbrook, 1982; Novo, 2020). Segundo
Baeshen & Rahmoun (2021), os consumidores estdo, no geral, a procura de adquirir
vantagens tanto a nivel financeiro como a nivel da propria experiéncia através do
turismo e por essa razao é vital que os diversos operadores nesta indistria aproveitem o
potencial da utilizacdo dos avancos tecnologicos, especialmente os associados ao
departamento de marketing. O Digital networking envolve inimeras ferramentas que
facilitam as acoes dos consumidores no que respeita a partilha ou troca de informacao e
outros diferentes tipos de dados utilizados nos diversos canais existentes dentro da web

(Baeshen & Rahmoun, 2021).

Com o progresso da globalizacao e digitalizacdo, o setor turistico depara-se com
diversos desafios, como o facto dos consumidores se apresentarem mais refinados na
sua procura em relacdo a alojamentos, voos e outros aspetos relacionados com a sua
vivéncia turistica, evidenciando assim uma mudanca no seu perfil e comportamento de
consumidor; a existéncia de uma maior competitividade entre os destinos; e a procura
da insercao tecnoldgica atualizada na gestao tanto das empresas desta inddstria como
dos destinos turisticos (Akel et al., 2019; Bizinelli et al., 2018; Femenia et al., 2019). Por
ser um mercado inovador e com constantes modificacdes, esta digitalizacao possibilitou
novas transformacoes levando a uma certa tangibilizacdo do produto turistico por meio
de conteidos multimédia (fotos, videos, noticias), que antecipam as sensagoes
esperadas por determinada experiencia turistica e criando uma comunicacdo mais
proxima e de maior confianca entre as empresas e os turistas através das redes sociais e

outras ferramentas digitais (Perinotto & Siqueira, 2018).

Através de um clique de um botao, os consumidores turisticos possuem a
capacidade de comparar diversos servicos, produtos e negocios em todo o mundo,
tornando a sua escolha muito mais criteriosa, e por esse motivo é crucial que os
operadores turisticos procurem criar uma sustentabilidade digital explorando
mecanismos como um website de qualidade, otimizacao SEO, uma presenca forte e

consistente nas redes sociais, email marketing eficiente e a adaptacdo dos seus
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contetidos a dispositivos moveis (Shankar, 2021). Se por um lado a abordagem do
marketing tradicional se centra na coleta mais complexa e demorada de dados sobre os
seus consumidores, seguido do desenvolvimento de uma analise dos mesmos para
obter insights sobre a sua audiéncia, o marketing digital permite a obtencao
praticamente em tempo real de informacoes sobre as caracteristicas e comportamentos
dos consumidores (Kaur, 2017; Kerdpitak, 2021), influenciando assim as tomadas de
decisoOes estratégicas dos marketeers e facultando nao s6 uma melhoria na qualidade e
diversidade das experiéncias turisticas como também impondo um progresso na forma
de promover e impulsionar o setor turistico e os seus produtos/servicos (Correia et al.,

2021a; Kerdpitak, 2021).

Tal como referido por Flynn et al. (2021), o setor do turismo é confrontado com
um paradoxo onde por um lado se vé como uma industria fortemente afetada e
influenciada pelo setor tecnolégico que se modifica a uma grande velocidade, e por
outro lado é um setor composto maioritariamente por micro, pequenas e médias
empresas, que por sua vez poderao nao ter as capacidades ou recursos necessarios para
acompanhar essas constantes mudancas. Como resultado do COVID-19, o turismo viu-
se obrigado a acompanhar as inovagoes a nivel tecnoloégico e digital, procurando criar
parcerias e sinergias de forma a conseguir providenciar experiéncias seguras e de
qualidade para satisfazer os seus consumidores (Charoenit et al., 2022). Esta crise
pandémica resultou em mudancas fundamentais na comunicacdo dos destinos
turisticos, levando os marketeers a fortalecerem as suas comunicacoes nos social media
através de conteudo pertinente, atualizado e que gera-se engajamento por parte dos

usuarios (Grohs et al., 2022).

A par com as constantes mudancas a nivel global, existem as mudancas a nivel
geracional que podem ser refletidas, por exemplo, pela frequéncia e conhecimento de
utilizacdo dos dispositivos moveis e internet (Kerdpitak, 2021). Uma vez que as
geracoes mais novas estdo cada vez mais adaptadas a esta nova era digital, elas
representam um fator de grande relevancia, e que deve ser priorizado, para o impulso
do setor turistico e respetivos setores associados. Deste modo, considerando que a
Geracao Y (ou Millennials), a Geragao Z e até mesmo a Geracao Alpha sdo segmentos
que ja se encontram bastante familiarizados com o uso e terminologia do mundo
digital, estas geracdes tornam-se num publico-alvo favoravel a novas estratégias de

marketing digital (Munsch, 2021).

Nos dias atuais é imprescindivel que as informacoes disponiveis estejam o mais
atualizadas possiveis, e por essa razao foi considerado pertinente a realizacao de um

estudo que englobasse estas duas areas tao volateis e que estdo em constante
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modernizacao, como é o caso do turismo e do marketing digital, contribuindo desta
forma para a correcdo da lacuna existente no conhecimento cientifico sobre as
tematicas referidas em contexto nacional e sobre o consumidor de turismo doméstico
portugués. Uma das principais motivacoes para este estudo investigativo surgiu no
interesse de entender a forma como as organizagoes turisticas e os proprios turistas se
adaptaram a esta nova era mais tecnologica e digital, tendo como objetivo geral o de
compreender qual a perspetiva dos consumidores turisticos, a nivel nacional, em
relacdo as ferramentas e processos digitais que sao utilizados pelos operadores

turisticos. Em seguimento formularam-se os seguintes objetivos especificos:

> Identificar as estratégias de marketing digital recebidas mais
positivamente pelos consumidores;

> Entender as motivacoes dos consumidores turisticos no uso de
tecnologias digitais;

» Avaliar a reacdo do consumidor ao aumento de estratégias digitais

posterior ao periodo de tempo 2021/2022.

Tendo em consideracio as ponderacoes anteriores e os objetivos estipulados, a

presente investigacao procura responder as seguintes questoes de investigacao:
» Quais as razoes que levam os consumidores turisticos a adotar meios
digitais?

» Serao as ferramentas digitais importantes para o setor de turismo?

A\

Quais as redes sociais mais utilizadas para a experiéncia turistica?

» Como é que os consumidores de turismo percecionam as estratégias de
marketing digital?

» Qual o impacto do marketing digital no setor do turismo nos mais

recentes anos?

Esta investigacao tem como finalidade contribuir para o corpo tedrico relativo
ao tema que abrange o marketing digital e o desenvolvimento turistico, contribuindo
com novas evidéncias para o conhecimento cientifico numa perspetiva interdisciplinar,
através de inputs para o turismo, marketing e até gestao empresarial e de comunicacao,
sustentando a potencialidade do estudo do comportamento do consumidor turistico,
que por adotar mudancas a nivel global e influenciar o comportamento e tomadas de

decisao das empresas, se revela muito importante em ser estudado.

A presente dissertacao estrutura-se através de uma breve introducao, onde se
explicita o contexto da problemética estudada assim como os objetivos e questdes

investigativas que orientam este estudo; seguida por uma pesquisa e revisao de
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literatura correlacionada com o tema em questao (abordando topicos como o marketing
digital, marketing turistico, ferramentas de marketing digital e sua aplicabilidade ao
setor do turismo); continuada pela criacao e aplicacio de uma metodologia que se
baseia na aplicacdo de inquéritos online a uma populagdo alvo caracterizada por
individuos pertencentes as geracoes Y e Z, residentes em territorio nacional; a qual se
sucede a analise e discussdao dos resultados obtidos; e finalizando com as conclusdes a
que se chegaram relativamente a perspetiva do consumidor sobre as estratégias de
marketing digital utilizadas e a sua eficicia para o desempenho e desenvolvimento do

setor do turismo.
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2. Revisao de Literatura
2.1. Marketing

Com o avanco e desenvolvimento do mundo empresarial, assim como do da
tecnologia, o conceito de marketing foi sofrendo diversas alteracoes de forma a ir-se
adaptando aos contextos das épocas. Mesmo nao existindo um conceito unanime entre
os varios investigadores, estabelece-se um ponto comum entre as diversas defini¢coes de
marketing que é o mercado e o cliente (Coelho, 2022; Caetano et al., 2011; Liu, 2017;
Macaes, 2017). De acordo com a Associacio Americana de Marketing (AMA), o
marketing é apresentado como sendo “an activity, set of institutions and processes to
create, communicate, deliver and exchange offers that have value for customers,
partners and society in general”, ou seja, é visto como uma atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para clientes, parceiros e sociedade em geral (Abrantes & Sousa, 2021; AMA,
2017). Numa outra perspetiva, Armstrong et al. (2019, p.6), estruturou o conceito de
marketing visando a satisfacao das necessidades dos consumidores em detrimento das
vendas, afirmando que este é na sua esséncia “um processo através do qual as empresas
envolvem os clientes, criam relagoes fortes com estes, e criam valor para o cliente a fim

de capturar o valor dos clientes em troca.”

Diretamente relacionado com o conceito de marketing estd o marketing-mix,
articulado por Jerome McCarthy na década de 60. O marketing-mix é um modelo
composto por um grupo de variaveis, comumente conhecido como os 4P’s, sendo cada
P uma variavel aplicada na estratégia de marketing (Coelho, 2022; Macaes, 2017). Os
quatro P’s consistem no produto (produto ou servi¢co que satisfaca as necessidade do
publico-alvo); no preco (aplicacio de politicas de preco que gerem lucro a empresa); na
comunicacdo (do inglés promotion - criacio de campanhas de comunicacdo que
transmita o valor do produto ao consumidor); e na distribuicao (do inglés place —
designacdo de um sistema de distribuicao que leve o produto ao cliente). Com o passar
dos anos, também o marketing-mix foi se adaptando e, nos dias de hoje, diversos
autores incluem mais variaveis neste modelo, chegando este aos 7 ou até mesmo 8 P’s,
nomeadamente através da introducao de elementos como as evidéncias fisicas
(physical evidence), os processos, as pessoas, € até mesmo a performance (também
conhecido como produtividade e qualidade, e que avalia o sucesso da empresa frente ao
mercado), tal como se encontra ilustrado na Figura 1 (Coelho, 2022; Dias, 2016;

Caetano et al., 2011).
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Figura 1: 8 P’s Marketing Mix
Fonte: SlideGrand
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O paradigma de marketing tem evoluido ao longo dos tempos, e apresenta-se na
etapa a que hoje designamos de Marketing 5.0, como se pode observar na Figura 2

onde se expoem as varias etapas assim como os focos de atuacao de cada uma.

/7~ N\ /7~ N\

Marketing 3.0 Marketing 4.0 Marketing 5.0
Marketing 1.0 Marketing 2.0 g
. Foco no ser Foco na Foco na
Foco no Produto Foco no cliente humano e humanizagdo da
digital tecnologia

e D 5T

Figura 2: Evolucao do Marketing

Fonte: Adaptado de Kartajaya et al. (2021)

Este comecou na primeira era onde o foco estava em servir os clientes a nivel
intelectual (Marketing 1.0), passando para um servico mais emocional (Marketing 2.0),
e alcancado um nivel onde a preocupacdo centrava a satisfacdo a nivel espiritual
(Marketing 3.0) (Kartajaya et al. et al., 2021). As empresas, na era do Marketing 3.0,
preocupavam-se no tipo de valores que difundiam e integravam o impacto social e
ambiental nos seus modelos de negocio (Gradim, 2022; Kartajaya et al., 2021). Foi por
volta de 2017 que Philip Kotler, perante uma economia digital em que a internet e
conectividade moldavam as relacées de consumo, introduziu o conceito de Marketing
4.0. Esta nova era caracterizava-se pela combinacao de abordagens online e interagoes
offline entre os consumidores e as empresas, e na qual existia uma aplicacao da
inteligéncia artificial e da conectividade com o objetivo de aumentar a produtividade e
competitividade nos mercados, ao mesmo tempo que se estimulava a criacao de
ligacGes entre seres humanos (empresas e seus respetivos ptblicos) (Agostinho et al.,

2022; Gradim,2022; Kartajaya et al., 2017; Kartajaya et al., 2021).
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Segundo Swieczak (2017), a digitalizacao veio alterar os processos de decisao de
compra, nomeadamente na forma como o consumidor procura a informacao, avalia as
opcoes que tem disponivel em relacao aos produtos e servigos que deseja e na maneira
como este interage com as empresas. O Marketing 4.0 operava sob um sistema
dinamico e acessivel, o que possibilitava a monitorizacdo em tempo real das acoes dos

seus clientes e dos resultados obtidos.

Neste periodo de transicao para o mundo digital, a pandemia da COVID-19
dispersou-se globalmente acelerando o processo de digitalizacdo das empresas e
coagindo novas estratégias, que se adaptassem a nova realidade digital e respeitassem o
distanciamento social e fisico imposto na sociedade (Gradim, 2022; Kartajaya et al.,
2021). Como resultado das consequéncias desta pandemia, Gradim (2022) afirma que
surgiu o conceito de Marketing 5.0, que representa a conjuncao do Marketing 3.0
(centrado no lado humano) com o 4.0 (centrado no fator do impulso tecnolégico). Esta
nova era, a qual se considera estar em vigor nos dias de hoje, é vista como a aplicacao
de elementos humanos através do uso tecnolégico, utilizando ferramentas como a
realidade virtual, robotica, blockchain, etc., de forma a construir, comunicar e entregar
o maior e melhor valor possivel aos consumidores em qualquer fase da sua jornada de

cliente (Gradim, 2022; Kartajaya et al., 2021).

2.1.1. Marketing Digital

Acompanhando a popularizagdo e evolucao da internet, o marketing digital
comegou o seu reconhecimento em grande escala aquando o inicio do novo milénio,
sendo hoje uma expressdo bastante popular (Faustino, 2021). O marketing digital é
nada mais nada menos que a aplicacao de conceitos de marketing tradicional aos canais
digitais. Com a modernizacao dos tempos, o comportamento do consumidor em
ambiente digital alterou-se consideravelmente, pelo que hoje em dia é imperativo saber
entender a tecnologia e usa-la da forma mais assertiva e eficiente possivel (Faustino,

2021).

Em contexto organizacional, todos os instrumentos relacionados com os meios
digitais e as novas tecnologias criam oportunidades de criacao de novos servicos ou
produtos, de expansao para mais e novos mercados, de melhoria de competitividade e
de criacdo e aplicacio de novas técnicas de comunicacdo, ganhando assim valor
econdmico através do envolvimento dos seus colaboradores e clientes (Gradim, 2022).

O marketing digital proporciona certos beneficios para as empresas, partindo do
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principio que estas investem esforcos no alinhamento dos seus processos com os
avancos tecnoldgicos, e alguns dos mais relevantes focam-se na reducao de despesas,
no crescimento em potencial, na melhoria do servico ao cliente e na possibilitacao de
uma comunica¢ao mais direta e interativa com o seu publico-alvo, que se traduzem na
criacdo de vantagens competitivas e num aperfeicoamento do posicionamento das

empresas no mercado (Cheng & Liu,2017; Kartajaya et al. et al. 2017).

O marketing digital pode entao ser considerado como “a aplicacdo de
comunicacao e marketing com vista a promocao/marketing de produtos ou servicos,
através de canais digitais (websites, blogs, redes sociais, aplicacoes moveis, etc.) e de
aparelhos eletronicos” (Faustino, 2021, p.21), assim como um processo adaptativo e
tecnologicamente baseado através do qual as empresas em cooperacdo com 0s seus
colaboradores e consumidores criam, comunicam e entregam valor a todos os
stakeholders (Kannan & Li, 2017). Na atualidade o virtual, o real, assim como o
analdgico e o digital fundem-se no quotidiano das pessoas e com o proposito de tornar
as marcas uma parte relevante da vida destas, as empresas procuram aplicar estratégias
de marketing com maior envolvimento, mais centrado no consumidor e mensuraveis,
através do marketing digital que possibilita personalizar a oferta e informacao ao
mesmo tempo que a envia em massa, segundo os objetivos de marketing previamente

definidos (Armstrong & Kotler, 2018; Calhariz, 2019).

O marketing digital torna-se entdo numa oportunidade de qualidade para a
divulgacao de negobcios tanto através dessa medicdo de ROI (retorno sobre o
investimento), que inclui o nimero de visualizacGes, interacoes efetuadas, pessoas
alcancadas e conversoes e a possibilidade de segmentacao da comunicacao aplicada,
caracterizando-se assim como um marketing mais relacional em comparacio ao
marketing tradicional (Faustino, 2021; Pfaller, 2021). Todos os aspetos previamente
mencionados, para além de serem distintivos em relacdo ao marketing tradicional,
fazem também parte do aglomerado de vantagens que o marketing digital possui,
juntamente com o facto de ter um menor custo, ser mais assertivo, criar uma maior
interacdo com o publico e proporcionar uma maior agilidade na criacdo e

implementacao de campanhas de comunicacao (Faustino, 2021; Shankar, 2021).

Tendo em vista que as pessoas migraram para o uso de tablets, telemoveis,
computadores e outros dispositivos mdveis nas suas atividades quotidianas, esta area
tecnolodgica tornou-se um setor no qual os profissionais de marketing digital ganharam
mais terreno para a aplicacao das suas estratégias (Shankar, 2021). O resultado final de
qualquer estratégia digital deve-se centrar na conversao de leads em receitas para a

empresa, e para analisar a obtencao positiva ou negativa desses resultados as empresas
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devem aplicar os chamados KPIs, pelo menos uma vez por ano. KPIs (Key Performance
Indicators) consistem em indicadores que avaliam o nivel de eficacia dos canais e
campanhas planeadas e permitem adequar a performance de cada campanha a cada
tatica de marketing decretada. Estes indicadores permitem que os marketeers
compreendam como 0s usuarios interagem com o conteido partilhado e fornecem
informagdes importantes para tomadas de decisdes relativas a futuras estratégias

(Blyznyuk et al., 2021).

2.1.2. Nativos Digitais e Marketing Digital

Designa-se como nativo digital um individuo nascido apds a difusao,
popularizacao e adocao de tecnologias digitais no quotidiano das sociedades, nao sendo
um conceito referente a uma s6 geracao em especifico (Solomon, 2017). Os nativos
digitais sao caracterizados por terem crescido com o desenvolvimento tecnologico como
os computadores, dispositivos méveis e internet, tendo estes elementos uma influéncia
significativa no seu dia-a-dia, e por essa razao duas das geracOes que compdem
praticamente a totalidade dos nativos digitais sdo a Geracao Y ou Millennials e a

Geragao Z (Munsch, 2021).

A Geracgao Y é composta por individuos que nasceram entre o inicio da década
de 80 e os finais da década de 90. Estes entregam grande importancia a capacidade de
utilizar tecnologias de informagdo e comunicacdo nas suas vidas, regendo-se com
valores tais como a independéncia, criatividade, inovagdo, respeito pela ética e
multiculturalismo, assim como a consciencializacdo de problemas sociais (Hysa et al.,
2021). De acordo com a Expedia Group Media Solutions (2019), os Millennials sao
considerados a geracdo que mais viagens realiza por ano, sendo uma geracao
extremamente movel e que possui uma forte necessidade de utilizar oportunidades
criadas pela internet e os social media aquando o planeamento e partilha das suas
experiéncias, durante e apds a viagem (Hysa et al., 2021). A Geracao Z, por sua vez, é
constituida por pessoas nascidas entre o inicio do novo milénio até cerca de 2010 e que
ndo chegaram a vivenciar um mundo sem tecnologia. Esta geracdo é vista como sendo
multifuncional, apresentando-se aberta ao mundo e a novas experiéncias e tendo como
um dos seus principais meios de comunicacao as redes sociais (Expedia Group Media

Solutions, 2018; Hysa et al., 2021).

De acordo com o estudo levado a cabo por Munsch (2021), a Geracdo Y e Z

exibem particularidades que as tornam mais suscetiveis positivamente a aplicacao de
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acoOes de marketing digital. Segundo os resultados obtidos por este autor, estas geracoes
estdo mais percetiveis a prestar atencdo a publicidade e comunica¢do de marketing
digital caso esta seja curta (durando no maximo aproximadamente 15 segundos), sejam
utilizadas musicas populares nas acoes de comunicagdo, e caso seja utilizado uma
pessoa admirada ou respeitada ao transmitir a mensagem, sendo nos dias de hoje
muitas vezes utilizados social influencers como lideres de opinidao nas estratégias de

marketing digital.

2.1.3. Ferramentas de Marketing Digital

a) SEM e SEO

O conceito SEM, designacdo para Search Engine Marketin, retrata uma
abordagem baseada em métodos pagos para que uma certa entidade apareca bem
posicionada nos resultados dos motores de pesquisa, e esta associado ao termo PPC, ou
pay-per-click (Varagouli, 2020). O SEM utiliza plataformas de publicidade paga, como
o Google Ads ou Bing Ads, e para a sua execucao os profissionais responsaveis iniciam a
campanha com uma analise da concorréncia e de palavras-chave ampla, seguindo para
a configuracdo e otimizacdo dos antncios pagos e da propria conta de forma a
amplificar as conversoes e retornos (Varagouli, 2020). Esta ferramenta permite criar
cliques e conversdes num curto periodo de tempo, controlar quando e a quem os
anudncios serao exibidos, direcionar o trafego para uma venda, testar novas estratégias e
facilitar a compreensao direta do ROI alcancado, o que ird possibilitar a adaptacao de
novas campanhas baseadas nas informacoes recolhidas (Instituto de Marketing Digital,

2019; Varagouli, 2020).

O termo SEO ¢é visto como a otimizacao dos motores de pesquisa e consiste num
grupo de diversas estratégias e técnicas de otimizacao de blogs ou sites, para que estes
sejam melhor percebidos por motores de pesquisa (ex.: Google) e consequentemente
consigam ser posicionados como os mais relevantes no topo das paginas de resultados
organicos aquando uma pesquisa. (Agostinho et al., 2022; Faustino, 2021). A principal
vantagem do SEO consiste nessa melhoria do posicionamento nos resultados organicos
de pesquisa, gerando assim mais trafego organico para o site e que por sua vez acaba
por gerar mais leads e vendas (Faustino, 2021). De acordo com o autor anteriormente
referido, Faustino (2021), o principal objetivo do SEO coincide com a sua principal

vantagem, nomeadamente a criacdo de mais trafego organico, e este trabalha com
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termos como “a usabilidade, navegabilidade, relevancia, arquitetura e hierarquia de
contetido, e fatores de ranqueamento” e quando utilizado de forma eficaz pode
apresentar resultados 6 a 12 meses ap6s a sua aplicacdo. O SEO revela ainda duas
vertentes distintas: o on-page SEO e o off-page SEO. On-page SEO esta diretamente
relacionado com a estrutura do site e seu respetivo contetido (ex.: titulos; hierarquia
dos contetidos na pagina;...), enquanto o off-page SEO, constitui-se pelos fatores que
atuam fora do site, que podem ser controlados apenas indiretamente e que sao vistos
como fatores de ranqueamento, tais como as redes sociais e interacOes a estas
associadas, a autoridade da pagina ou do dominio do contetido em questao, ou como o

link building (Faustino, 2021).

Aquando uma pesquisa realizada por um utilizador nos motores de busca, este
podera encontrar resultados tanto organicos (SEO) como pagos (SEM), tendo como
exemplo a Figura 3, e por isso estas duas ferramentas nao devem ser considerados
como canais separados e sim complementares, que irdo impulsionar uma estratégia de
marketing digital que estimula a visibilidade, trafego e as conversdes nos motores de

pesquisa (Instituto de Marketing Digital, 2019; Varagouli, 2020).

SEO

Figura 3: Disposicdo SEM e SEO
Fonte: IEBS Digital School
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b) Landing Pages e CRO

Landing pages, também conhecidas como péginas de aterragem ou pouso, tém
como base captar a atencao do utilizador e focam-se em propositos especificos, que
regra geral sao a geracao de leads e conversao em vendas (Faustino, 2021). As landing
pages nao sao idénticas ao site ou blog propriamente ditos, estando focadas apenas nos
objetivos de marketing e sendo utilizadas sempre em estratégias de publicidade pagas

(Bortoli, 2023).

A otimizacao de conversao, ou CRO, segundo Faustino (2021), é um processo de
otimizacao que pode ser aplicado a qualquer pagina de um site (sendo ou nao ela uma
landing page) e esta conversao pode ser alcancada através do preenchimento de um
formulario, transferéncia de um documento, compra de um produto ou qualquer outra
acao que deva ser otimizada. Em concordancia com o autor referido anteriormente,
este processo consiste na aplicacdo de diversos testes que visam melhorar a
performance da taxa de conversio de uma certa pagina, sendo alguns dos mais
utilizados o mapa de calor, o padrao F de leitura e a anéalise da velocidade de

carregamento.

c¢) Google Ads

A plataforma Google Ads é considerada uma das mais relevantes e de maior
exceléncia quando se menciona o setor da publicidade digital. Para além de ter sido a
primeira a aparecer esta continua, ainda nos dias de hoje, num processo de crescimento
e proporcionando solucoes de publicidade tanto para grandes negbcios como para
pequenas e médias empresas, sendo constituida por diversos tipos e formatos de
publicidade (Faustino, 2021). Uma campanha de Google Ads eficaz estad diretamente
associada a constante anéalise de valores, métricas e desempenho das paginas de
destino, que vao permitir uma maior otimiza¢ao das campanhas, garantindo um menor
custo pelos antincios que podem ser difundidos pela Rede de Pesquisa, Gmail, Youtube
ou em varios sites através da Rede Display (Faustino, 2021; Varela, 2022). Tal como
Faustino (2021) ainda menciona, é importante que quaisquer que sejam os resultados
obtidos, estes devem ser medidos com a maior precisao possivel e para auxiliar esta
tarefa existe a associacdo de contas do Google Ads ao Google Analytics. Este ultimo
consiste numa ferramenta de medicdo de resultados, gratuita, que possibilita o
entendimento da jornada do cliente e a forma como este interage com todo o contetido

com que se depara no site em questao (Gouveia, 2023).

13



Estratégias de Marketing Digital no Turismo: Um Estudo sobre a Perspetiva do Consumidor Turistico

d) eWOM

O eWOM, ou electronic word-of-mouth, é atualmente considerado uma das
mais importantes fontes de informacao que auxilia os consumidores a realizarem as
suas decisoes de compra, fornecendo-lhe conhecimento sobre o produto ou servico em
causa, como o utilizar, experiéncias, criticas e recomendacoes de terceiros, e é visto
geralmente como uma fonte confiavel (Ferrer-Rosell et al., 2022; Kannan & Li, 2017).
Comparando com o boca-a-boca tradicional, o eWOM consegue difundir contetido com
melhor qualidade, a um maior volume de individuos, esta mais acessivel e pode ser
partilhado a uma escala mundial através do ambiente digital (Kannan & Li, 2017). Com
o rapido desenvolvimento da internet, as pessoas passaram a estar providas de
ferramentas e meios (como blogs, websites, chatrooms...) que as beneficia na partilha e
troca de informacao e lhes permite ter uma ideia de como sera a experiencia do uso
certos produtos/servicos que sao intangiveis ou inacessiveis antes do consumo (como é
o caso do turismo) (Ferrer-Rosell et al., 2022). Com a informacao recolhida através do
eWOM, os marketeers podem estabelecer quais as caracteristicas do produto que
precisam de ser melhoradas, o que precisam de fazer para reforcar a reputacdo da
marca e que abordagens devem aplicar na sua gestdo de relacionamento com o

consumidor (Ferrer-Rosell et al., 2022).

e) Redes Sociais

A evolucdo das redes sociais tem vindo, ao longo dos anos, a alterar os processos
de criagao de informagao e comunicacio, influenciando a construcao da cadeia de valor,
afectando as estratégias de marketing, a reputacio e imagem da marca e o
comportamento do consumidor (Agostinho et al., 2022; Ferrer-Rosell et al., 2022). As
empresas empregam as redes sociais como uma ferramenta de contacto com os
clientes, um amplificador do marketing boca-a-boca, como um ambiente para comércio
social e também um canal de vendas diretas, havendo principalmente uma forte adesao
ao Facebook, Instagram e Linkedin tal como apresentado na Figura 4 (Agostinho et al.,
2022). Numa estratégia de marketing digital as redes sociais apresentam um forte peso,
tendo em mente determinados objetivos tais como a promocao dos produtos ou
servicos, interacdo com o seu publico-alvo, possibilidade de reducdo dos custos de
comunicacao e facultacdo de ferramentas de baixo custo (Agostinho et al., 2022).
Perante uma nova era de aplicagdes web altamente dinamicas, os consumidores tém
vindo a exercer cada vez mais influéncia sobre as decisdes de estratégias e negocios,

contribuindo na criacao e comercializacao dos produtos ou servicos disponibilizados, e
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através das redes sociais é possivel obter um maior controlo e personalizacdo da
comunicacao partilhada, um tempo de reacdo e resposta mais imediato, a criacao de
oportunidades de criacdo e restauro da reputacio e da imagem da empresa,
melhoramento da relacio marca-consumidor e coleta e analise do conteudo gerado

pelos utilizadores (Agostinho et al., 2022; Grohs et al., 2022).

90%

T9%

61%
52%

43%

Share of respondents

18%

4%

0%

Facebook Instagrarm Linkedln YouTube Twitter TikTok Snapchat

Figura 4: Top redes sociais usadas por marketeers globalmente a partir de janeiro de 2022

Fonte: Statista

f) Email Marketing

Contrariamente ao que se pode pensar, o email marketing ainda é considerado
nos dias de hoje, uma das principais e mais utilizadas ferramentas de marketing digital
utilizadas em diversas industrias, e consiste em nada mais nada menos que na
comunicacao efetuada com leitores (ou leads) através de mensagens partilhadas por
email (Faustino, 2021; Ferrer-Rosell et al., 2022). Segundo Faustino (2021), uma das
grandes vantagens do email marketing recai sobre o facto de este realizar uma
comunicacdo um para um, ou seja, a mensagem enviada por email é personalizada e
entregue a um individuo que consentiu que fosse contactado para esse proposito. O
email marketing é geralmente gerido por plataformas (ex.: Mailchimp, Salesforce,...)
que providenciam estatisticas e informacoes sobre o desempenho da campanha e da
audiéncia, facilitando uma primeira segmentacdo dos consumidores (Ferrer-Rosell et
al., 2022). Estas plataformas de email marketing, ou de automacao de marketing,
permitem a difusdo dos emails a pequenas ou grandes audiéncias, sem serem
categorizados como spam e sem infringir o regulamento geral de protecao de dados, e

independentemente do negocio ser digital ou nao, esta ¢ uma ferramenta que deve ser
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incluida na estratégia de marketing uma vez que permite uma interacao de qualidade
com o publico-alvo, a promocao de contetidos e consciencializagdo do publico sobre
certos dominios, um alcance organico competente, a otimizacao de vendas e automacao

da comunicacao (Faustino, 2021).

2.2. Turismo

O setor do turismo é considerado um elemento chave para o desenvolvimento
socioecondmico para um pais, refletindo uma grande influéncia sobre o crescimento do
espectro econémico deste e estabelecendo-se como uma das, sendo a maior, atividade
econdémica exportadora (Coelho, 2020). Por ser uma atividade tdo multifacetada e
complexa, com o decorrer dos tempos nao se conseguiu estabelecer um consenso sobre
uma definicAdo definitiva para o conceito turismo. No entanto, uma das
conceitualizacbes mais aceites é a proposta pela Organizacdo Mundial do Turismo,
referida por Barros (2015), citado em Coelho (2022, pg.3), e a qual afirma que o
turismo é “... um fenémeno social, cultural e econémico que envolve a deslocacio de
pessoas para paises ou lugares fora do seu lugar de residéncia habitual por motivos

pessoais ou profissionais...”.

A atividade turistica esta sempre associada a um determinado destino turistico,
que pode ser compreendido como um conjunto de recursos que atraem um viajante e o
incentivam a efetuar os esforcos necessarios para se deslocar até ele, e estes visitantes
podem se categorizar como turistas ou excursionistas, dependendo do tempo de estadia
no destino turistico, e como viajantes domésticos ou internacionais, dependendo se a
experiéncia é efetuada dentro ou fora do seu pais de residéncia habitual (Barros, 2015;
Coelho, 2022). No caso particular do setor turistico, este trabalha com um conjunto de
elementos que irao motivar as deslocacoes e assim gerar procura e que estao associados
a producao de bens ou servicos para viagens, atividades, alojamentos e outras
comodidades nos destinos pretendidos, intitulando-se de produtos turisticos (Coelho,
2022). De acordo com a OMT (2019), um produto turistico pode ser definido como
“uma combinacao de elementos tangiveis e elementos intangiveis, como naturais,
recursos culturais e artificiais, atragoes, instalacoes, servicos e atividades em torno de
um centro de interesse especifico que representa o nicleo do mix de marketing do
destino e cria uma experiéncia geral do visitante, incluindo aspectos emocionais para os
potenciais clientes. Um produto turistico é precificado e vendido através de canais de

distribuicao e tem um ciclo de vida”.
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Com a evolugdo do turismo, influenciada também pelo avango tecnoldgico nos
transportes e na comunicacdo, também as tendéncias turisticas se foram adaptando aos
tempos. A andlise das tendéncias consiste na antecipacao de oportunidades e riscos
inerentes a nova procura turistica, com a finalidade de criar novos produtos turisticos
que satisfacam estas novas necessidades e desejos. Segundo UNWTO (2019), algumas
das tendéncias dos consumidores turisticos rondam aspetos como a captura de
momentos em locais atrativos para as redes sociais; a procura de locais e atividades que
prezem o bem-estar e estilo de vida mais saudével; viagens a solo ou com grupos
multigeracionais; o aumento da conscientizacdo sobre questoes ambientais e politicas
de sustentabilidade; e a procura de experiéncias mais auténticas e transformadoras a
nivel emocional e espiritual. O impacto positivo de tendéncias sociais no turismo inclui
também a aprendizagem sobre diferentes culturas, o aumento de tolerancia e inclusao
de minorias, o investimento em arte e cultura, assim como a valorizacao de diversas

comunidades e suas particularidades (Shankar, 2021).

O turismo é uma area na qual existe a necessidade da constante adaptagao as
necessidades dos seus consumidores e com o desenvolvimento da internet estes tém-se
tornado mais rigorosos e seletivos uma vez que se deparam com uma maior
disponibilizacdo de informagdes com maior clareza e qualidade (Pereira, 2022). A par
com a evolucao tecnologica o setor do turismo alcancou uma era a qual se pode chamar
de Turismo 4.0, onde sao valorizados sistemas ecologicos baseados em alta tecnologia
para a producao dos servicos e onde existe uma orientacao segundo alguns principios,
tais como a digitalizacao, descentralizacido de processos, coleta e analise de dados em
tempo real, orientagdo dos servicos para os clientes, interoperabilidade da comunicacao
e flexibilidade na adaptacao a alteragcdes de modelos estratégicos (Pencarelli, 2020). O
conceito de Turismo 4.0 remete deste modo para as novas tecnologias digitais, que
estao associadas a variaveis como a conectividade, processos de digitalizacao, realidade
aumentada e virtual, inteligéncia artificial, presenca digital, inovacao, entre outros

(Pencarelli, 2020).

No setor turistico existem intermediarios digitais que proporcionam
plataformas online com o objetivo de auxiliar, tanto os operadores turisticos como os
consumidores turisticos, a estabelecer uma rede de conexao e a ultrapassar quaisquer
momentos de desconfianca através da disponibilizacao do feedback e testemunhos de
clientes anteriores (Casais et al., 2020). A capacidade que o setor do turismo tem em se
envolver nos processos de cocriacdo acaba por ser beneficial para o alcance da
satisfacao e lealdade por parte dos consumidores, uma vez que estes acabam por se

sentir como um participante ativo e valorizado na producao da sua experiéncia turistica
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(Casais et al., 2020). Se os operadores turisticos conseguem ou nao usufruir do
potencial total da transformacdo digital nao depende do acesso ou capacidade
proprietaria destes meios, mas sim da capacidade de acompanhar este
desenvolvimento e aperfeicoar as suas skills para utilizar os recursos online disponiveis

(Flynn et al., 2021).

De acordo com Correia et al. (2021b), a procura turistica ficou demarcada por
uma maior conscientizacdo sobre topicos como a sustentabilidade, impactos sociais,
tecnologias digitais e contactless, e apés o periodo alto da pandemia COVID-19, o
interesse dos consumidores turisticos recaiu sobre o turismo de natureza e bem-estar,
atividades ao ar livre e locais turisticos nao massificados. No ano 2022, previu-se que
os portugueses mantivessem a tendéncia de fazer turismo em territério nacional
(embora havendo um aumento das viagens internacionais), preferindo viagens em
grupo, e de certo modo esta tendéncia acaba por ser continuada no ano de 2023 (IPDT,

2023).

2.2.1. Marketing Turistico

Todas as ferramentas e acoes de marketing acabam por afetar os processos de
interacao dos participantes do mercado, a forma de distribuigdo, assim como a analise e
implementacdo de uma certa procura para determinado servigo turistico (Blyznyuk et
al.,, 2021). Neste sentido, o marketing turistico consiste na aplicacdo e adaptacgao
coordenada e sistematica de praticas de marketing, tanto pelo setor publico como
privado, a todas as variaveis envolventes do turismo, visando alcancar a satisfagdo das
necessidades de certos grupos de consumidores e de obter um retorno significativo

(Almeida, 2021; Souza, 2016).

A influéncia do marketing é personalizada consoante os interesses e
circunstancias dos consumidores turisticos, e a adaptagdo das estratégias utilizadas
pelo marketing turistico sdo diretamente influenciadas pelas caracteristicas dos
produtos turisticos, que se centram na inseparabilidade, variabilidade, perecibilidade,
intangibilidade e interdependéncia dos produtos e servicos do turismo (Souza, 2016).
Em concordancia com Almeida (2021), o processo de criacao de uma relacao, através
do marketing turistico, com o publico-alvo pode ser definido em cinco etapas, que
passam pela compreensiao do mercado, desejos e necessidades do consumidor;
planeamento de uma estratégia de marketing focada no cliente; criacdo de um plano de

marketing que entregue valor ao publico; concecdo de relagdes beneficiais com o
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consumidor e por ultimo a conquista dos clientes que geram valor e beneficios em
forma de capital. Na 6tica do consumidor, este € influenciado pelos diversos fatores ao
seu redor, que por sua vez provocam o desejo, motivacao e necessidade do consumidor
vivenciar determinada experiéncia e é nesse momento que se insere o marketing
turistico, tal como exemplificado na Figura 5, iniciando assim o processo de criacao de

relacdo e interacdo entre o consumidor e a empresa (Almeida, 2021).
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Figura 5: Modelo do marketing turistico na 6tica do consumidor
Fonte: Adaptado de Almeida (2021)

O marketing turistico envolve duas componentes que sdo o marketing
estratégico e o marketing operacional. O marketing estratégico dirige as acdes de
determinada empresa para a criagcdo, asseguramento e crescimento das vantagens
competitivas de um certo destino turistico, através da analise de oportunidades de
mercado, comportamento e tendéncias dos consumidores e desenvolvimento de
produtos e servicos adaptados as necessidades destes, com o auxilio da implementacao
de um plano de marketing, no qual se valoriza a segmentacao do mercado, segmentacao
do publico-alvo e o posicionamento do destino turistico (Souza, 2016). Por seu lado, o
marketing operacional reside no planeamento e execu¢do de acoes taticas, focadas na
criacdo de produtos ou servicos, a determinado preco, assim como os canais de
distribuicdo e comunica¢ao que devem ser utilizados, ou seja, a aplicacdo do marketing

mix (Souza, 2016).

Com o intuito de se distinguirem em termos competitivos no mercado e de
avocarem a preferéncia e lealdade por parte dos consumidores, as empresas turisticas e
outras organizacoes de gestao de destinos tém vindo a apostar no marketing turistico
nao s6 como um valioso instrumento de comunicacdo como também de gestao,
mostrando-se cada vez mais uma abordagem eficiente, especializada e profissional

(Coelho, 2022). Com a rapida difusao da internet e de todas as ferramentas digitais
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associadas a esta, o marketing turistico passou de ser um instrumento de promocao
passiva para ser um de promocgao ativa, onde uma grande percentagem do conteudo é
gerado pelos utilizadores e onde existe uma constante atualizacio de meios e
informacoes, obrigando as empresas turisticas a desenvolverem estratégias mais claras,

rapidas e eficazes para responderem as mudancas existentes (Agostinho et al., 2022).

2.2.2. Marketing Digital no Turismo

A procura de informacOes turisticas na internet é uma acdo extremamente
comum e tem vindo a transformar a forma como as pessoas se informam, planeiam e
consomem experiéncias turisticas (Bizinelli et al., 2018). O marketing digital no
turismo tem-se assumido como um meio de reforco de ligacao dos operadores turisticos
com a comunidade local e com os atuais e potenciais turistas, sendo que estes tltimos,
por sua vez, adquirem produtos e servicos turisticos online com grande facilidade,

comparando-os entre si e a nivel global (Almeida 2021; Bizinelli et al., 2018).

O estudo da atuacdo do marketing digital no setor do turismo tem vindo a ser
alvo de diversos estudos e continua a ser relevante amplificar o conhecimento sobre
esta area, tal como Manoukian (2019), citado por Almeida (2021), evidencia através de
um conjunto de dados estatisticos, dos quais se destaca que 79% dos profissionais de
marketing de viagens usam anuncios da plataforma Facebook; 47% dos gastos com
anuncios para profissionais de marketing de viagens sdo em publicidade digital; de
todos os setores, o setor de viagens tem o 4° maior gasto em antncios de pesquisa;
grandes marcas globais de turismo despendem 73% dos seus orcamentos de marketing
em canais online; no minimo 50% das visitas a sites de turismo vém de dispositivos
moveis; 74% dos turistas utilizam as redes sociais enquanto viajam; e 97% dos

Millennials compartilham fotos nas redes sociais durante a sua viagem.

A internet estabeleceu-se como uma plataforma crucial tanto para a criacao de
um melhor relacionamento com o publico-alvo, como também para a difusao de novas
formas de publicidade, promovendo o alcance a novos mercados e a criacdo de novas
categorias de empregos, permitindo uma expansao mais rapida da promocao, de
servicos de informacao e do comércio digital (Perinotto & Siqueira, 2018). O ambiente
do marketing contemporaneo possui determinadas caracteristicas que promovem a
implementacdo do marketing digital no turismo, sendo elas a existéncia de uma
economia de conhecimento conectado, os mercados globalizantes, organizacoes mais

flexiveis e adaptaveis e a presenca de um consumidor mais poderoso e exigente
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(Perinotto & Siqueira, 2018). Desta forma, torna-se indispensavel a inclusao de
estratégias de marketing digital nos planos de marketing turistico, de maneira a
proporcionar uma experiéncia online de um determinado destino turistico e com o
intuito de estimular o potencial do consumidor em visitar fisicamente o local (Abrantes
& Sousa, 2021). Algumas das vantagens, tanto para as empresas como para O0S
consumidores, associadas a aplicacdo do marketing digital neste setor sao (Abrantes &

Sousa, Baeshen & Rahmoun, Shankar, 2021; Perinotto & Siqueira, 2018):

Maior engagement do consumidor;

Personalizacdo da experiéncia turistica;

Exposicao nos resultados dos motores de pesquisa;

Elevada influéncia das redes sociais na industria do turismo;
Possibilidade de anélise do contetdo e percecao gerados pelos turistas;

Economia de tempo/ Conveniéncia;

V V V V V V VY

Acesso e divulgacao de uma grande variedade de produtos turisticos a
qualquer hora e em qualquer lugar;

> Criacao de posicionamento estavel no mercado.

Algumas das tendéncias mais significativas envolvendo turismo e marketing
digital reportadas por Gelter (2017) focam-se num consumidor global, mais informado
e com bastante experiéncia; na combinacdo da autenticidade de experiéncias reais com
as experiéncias digitais e de realidade aumentada; na difusdo de novos costumes e
novos valores; na partilha quase constante nos social media dos momentos
vivenciados; na transparéncia dos canais de comunicacao; e na alteracao de contetido

gerado pelo produtor para contetido gerado pelo utilizador.

Interligando o tipo de ferramentas a fase da jornada da tomada de decisao do
consumidor, pode-se considerar pertinente comecar com a atracdo da atencao e
aumento o namero de audiéncia interessada através da aplicacdo de marketing de
conteuido, juntamente com a aplicacdo de anuncios digitais pagos, e mais tarde,
aquando a fase da compra, é recomendado a criacdo de relagdes com o consumidor por
meio de email marketing e redes sociais, fornecendo a maior quantidade de valor

possivel mas sem forcar demasiado o consumidor a executar a compra (Gelter, 2017).

Através da conexdao da internet com o retorno sobre a experiéncia dos
utilizadores com os produtos turisticos, este ambiente digital veio facultar um meio no
qual os consumidores podem validar e confirmar as experiéncias de terceiros com um
certo produto, a reputacdo de determinada entidade e avaliar a satisfacdo geral dos

usuarios (Akel et al., 2019). Segundo Kerdpitak (2021), os feedbacks, quer positivos ou
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negativos, criam uma certa imagem na mente do consumidor, gerando uma sensacao
de familiaridade com o produto, atraem procuradores de informacoes, reduzem a
incerteza ou risco de adquirir algo, e desta forma levam a obtencdao de uma relagao
positiva entre o volume de opinides e o desempenho negocial. Com a ajuda das revisoes
online, os gerentes e marketeers podem manter um registo da mudanca de opiniao e
comportamento do seu publico, assim como o aumento ou decréscimo da sua
satisfacdo, munindo-os de dados que possibilitam a adaptacdo de decisdoes e a
implementacdo de acgOes favoraveis para a empresa e para o contentamento dos seus

consumidores (Kerdpitak, 2021).

No setor do turismo, as redes sociais tém proporcionado uma vasta gama de
recursos as empresas, aumentando a sua capacidade de comunicagio e interacdo com
os seus seguidores, de promover o seu negocio, de informar os seus clientes e de
impulsionar a internacionalizacio da sua marca (Agostinho et al.,, 2022). As
plataformas digitais sao utilizadas pelos operadores turisticos como um instrumento de
comunicacdo fluida com todos os seus parceiros (fornecedores, vendedores,
consumidores), e através das redes sociais os clientes tornam-se parte da criacao da
cadeia de valor, exercendo uma maior autoridade nas decisOes, concecao e
comercializacao dos produtos (Agostinho et al., 2022). A aplicacdo dos social media no
turismo promove o relacionamento entre todos os envolventes do turismo, impulsiona
a divulgacao de material promocional através de contetido multimédia, auxilia a criacao
de textos e imagens promocionais das experiéncias turisticas e facilita a difusao em

tempo real das informacdes sobre os destinos turisticos (Alves, 2010; Kerdpitak, 2022).

O consumidor de turismo apresenta-se ativamente a procura de inspiracao e de
conhecer as experiéncias de outros utilizadores, pelo que a incorporacao das imagens e
textos nas redes sociais transforma-se num fator importante na influéncia da satisfacao
e comportamento futuro do turista (Ferrer-Rosell et al., 2022). De acordo com Hysa et
al. (2021), alguns dos comportamentos observados pelos consumidores turisticos nas
redes sociais baseiam-se no planeamento da viagem, na compreensdo da histéria e
cultura do local a visitar, procura de possiveis obstaculos a visita de determinados
destinos, estabelecimento de relacées com a comunidade local, verificacao de opinides
sobre o destino turistico, procura de alojamentos e tomada de decisdes baseadas em
revisoes positivas ou negativas do local. Os dados obtidos sobre os consumidores
através das redes sociais irao permitir a criacdo de perfis de potenciais clientes,
estimulando a execucdo das mensagens promocionais e alcancando mais eficazmente
0s potenciais consumidores, encorajando-os a visitarem certo destino (Hysa et al.,

2021).
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2.2.3. Comportamento do Consumidor de Turismo

O comportamento de um consumidor é um objeto de estudo de grande
importancia para o sucesso de qualquer estratégia, quer seja a nivel comunicacional, de
marketing, gestao ou negocial, e consiste muito mais que compreender apenas o ato de
compra do consumidor, existindo uma necessidade de se entender o que o motiva na
pré aquisicao e o que lhe provocou a sensacao de (in) satisfacao apos a compra (Cline et

al., 2011).

Com o passar dos tempos o comportamento do consumidor foi sofrendo
alteracOes, por consequéncia das evolucoes que foram ocorrendo a sua volta no ambito
econdmico, social, ambiental, cultural e muitos outros, e como resultado o consumidor
deixou de se apresentar como um elemento passivo no seu processo de compra e
passou a ser um elemento ativo, co-autor de um dialogo nao linear e portador de uma
confianca de consumidor horizontal e nao vertical como dantes (Barbosa e Medaglia,
2019; Kartajaya et al., 2017). Aplicado ao setor do turismo, o comportamento do
consumidor apresenta algumas especificidades que, segundo Juvan et al. (2017),
permitem estabelecer um determinado padrao de comportamento caracterizado por 9
conceitos-chave como a decisdo de compra; motivagdo; autoconceito; expectativas;

atitude; percecao; satisfacao; confianca e lealdade.

Com o advento das transformacoes digitais o consumidor assumiu a capacidade
de dirigir a sua proépria jornada de decisdo de compra como turista, evidenciando a
conexao existente entre o seu comportamento digital e os fatores a que é exposto como
caracteristicas sociodemograficas, conhecimento sobre aplicativos e internet, habitos
de uso tecnolégico, entre outros (Carvalho et al., 2022; Porto, 2017). Segundo Hysa et
al. (2021), 44% dos viajantes aumentou o tempo despendido a navegar nas redes sociais
durante a pandemia COVID-19 e, conforme Gradim (2022), por volta de 84% dos
portugueses estdo conectados a internet e quase 70% ja efetuaram uma compra online,
ilustrando assim uma determinada literacia digital sobre os meios e procedimentos
associados ao ambiente digital. Face a estas adaptagbes, o comportamento do
consumidor alterou-se, na medida em que se tornou mais orientado para os meios
digitais e muito mais exigente e sofisticado, impelindo que os empresarios do setor do

turismo ajustassem e aderissem a novas estratégias de marketing (Coelho, 2022).

Nos ultimos anos tornou-se uma prioridade a aplicacao de ferramentas que
anunciassem de forma clara e convincente de que as organizacbes turisticas eram
seguras, capazes e estavam ali para o consumidor (Abrantes & Sousa, 2021). Com o

objetivo de reconquistar a confianca e lealdade dos seus clientes, assim como de
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despertar o desejo e motivacao destes para se deslocarem a um determinado destino
turistico, os operadores turisticos investiram em novas abordagens para sobreviver, tal
como o uso e otimizacdo de estratégias de marketing digital (Abrantes & Sousa, 2021;
Anjo et al., Borbon & Orias, 2022). Por conseguinte, as diversas estratégias deste tipo
de marketing sao fundadas pela partilha de contetidos que humanizam a marca,
mantendo um relacionamento com o consumidor; pela comunicacao online, onde se
transmite valores como a confianca, flexibilidade, personalizacao, inspiracao, etc.; pela
digitalizacao de produtos e servicos e seu acesso em dispositivos moveis; pela interacao
cliente-empresa, através das redes sociais; e pela conversao de leads em clientes,
apresentando-se assim em sintonia com alguns dos valores atuais da sociedade, tais
como a agilidade, transparéncia de informacao, individualidade e baixa complexidade

(Borges, 2020; Carvalho et al.2022; Pereira, 2022).

O comportamento do consumidor de turismo digital, representado por némadas
digitais, apresenta necessidades e motivacoes diferentes do consumidor comum, e tal
como é referido em Castro & Gosling (2022), este leva a que os locais que estejam
interessados em atrai-los oferecam atividades e experiéncias diferenciadas e auténticas,
uma vez que para além de usufruir dos servicos turisticos, este novo tipo de turista
procura criar uma maior conexao com o destino visitado, utilizando servigos locais e

possibilitando maiores beneficios culturais e econémicos para o destino em questao.
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3. Metodologia

Conforme Coutinho (2014, pg.5), uma investigacdo “consiste num processo
sistematico, flexivel e objetivo de indagacdo e que contribui para explicar e
compreender os fendémenos sociais”. E por meio de uma investigacio que se estrutura
um determinado problema, se suscita o debate e se levantam ideias inovadoras para
solucionar a questao inicial. Seguindo a pertinéncia deste estudo, e em concordancia
com Perinotto & Siqueira (2018) que sugere como futura linha de investigacao a analise
de como o consumidor de turismo avalia as novas tendéncias de marketing digital e
quais destas tendéncias se tornaram mais eficientes na pratica, o objetivo geral deste
estudo consiste em compreender qual a perspetiva dos consumidores turisticos, em
relacdo as ferramentas e processos digitais que sao utilizados pelos operadores

turisticos, centrando alguns dos objetivos especificos em:

» Identificar as estratégias de marketing digital recebidas mais
positivamente pelos consumidores;

» Entender as motivacoes dos consumidores turisticos no uso de
tecnologias digitais;

» Avaliar a reacdo do consumidor ao aumento de estratégias digitais

posterior ao periodo de tempo 2021/2022.

Visando os objetivos anteriormente descritos, este estudo desenrola-se com o

intuito de obter respostas para as seguintes questoes de investigacao:

» Quais as razoes que levam os consumidores turisticos a adotar meios
digitais?

» Serao as ferramentas digitais importantes para o setor de turismo?

> Quais as redes sociais mais utilizadas para a experiéncia turistica?

» Como é que os consumidores de turismo percecionam as estratégias de
marketing digital?

» Qual o impacto do marketing digital no setor do turismo nos mais

recentes anos?

Na presente fase deste estudo investigativo irao ser apresentadas as hipoteses
formuladas com base na revisiao de literatura, seguindo-se da sua integracao num
modelo conceptual e da apresentacao da metodologia aplicada, nomeadamente, da

especificacao da amostra, assim como dos métodos de recolha e analise dos dados.
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3.1. Hipéteses

Sendo o turismo um setor marcado pelo dinamismo, constantes mudancas e por
um elevado nivel de competitividade, é essencial que este adote a utilizacdo de novas
tecnologias assim como de novas estratégias de marketing digital, onde as ferramentas
digitais se posicionaram como uma prioridade na transmissao de uma comunicacao
direta, clara e auténtica para os consumidores turisticos (Abrantes & Sousa, 2021;
Coelho, 2022). De acordo com Abranja et al., (2022), o marketing digital tem a
capacidade de fornecer novas oportunidades as empresas turisticas de apresentarem os
seus servicos ou produtos de uma forma mais rapida, acessivel, eficiente e criativa.

Deste modo surge a primeira hipotese:

H1: A Gen. Y tem uma reacdo mais positiva que a Gen. Z as estratégias de

marketing digital.

O crescimento do impacto das geragoes constituidas por nativos digitais, tem
influenciado o perfil demografico e comportamental dos usuérios da internet, fazendo
com que esta se tenha transformado na principal fonte de informagoes e suporte de
experiéncias turisticas (Gelter, 2017). No planeamento das suas experiéncias,
instrumentos como blogs, redes sociais, podcasts, e outros baseados em contetdo
gerados por utilizadores acabam por exercer uma grande influéncia sobre o consumidor
e sobre as expectativas que este cria sobre determinado destino turistico (Gelter, 2017).

Face a isto é formulada a segunda hipotese:

H2: Existe uma maior influéncia positiva das ferramentas de marketing

digital no planeamento da experiéncia turistica do consumidor da Gen. Y.

Desde o inicio até ao fim da jornada de consumidor, o turista dos dias de hoje
inclui diversas ferramentas de marketing digital nas suas tomadas de decisdo, que
estimulam o desejo e motivagao pelo destino ou produto turistico, assim como lhes
transmitem toda a informacdo necessaria a realizacdo da sua compra (Almeida,
Shankar, 2021; Coelho, 2022). Tendo em conta a diversidade de ferramentas marketing
digital existentes e considerando como principais o website, SEO, SEM, redes sociais e

email, estruturam-se as seguintes hipoteses:

H3: A Gen. Y tem uma percecao mais positiva que a Gen. Z relativamente

as redes sociais.

H4: A Gen. Y tem uma percecao mais positiva que a Gen. Z relativamente

aos motores de pesquisa.
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Hs5: A Gen. Y tem uma percec¢ao mais positiva que a Gen. Z relativamente

ao email marketing.

H6: A Gen. Y tem uma percecao mais positiva que a Gen. Z relativamente
ao eWOM.

Perante os efeitos dos recentes acontecimentos estes ultimos anos, tanto as
empresas turisticas como os seus respetivos consumidores sofreram alteragoes,
moldando-se consideravelmente ao ambiente digital (Coelho, 2022). Com o objetivo de
alcancar e satisfazer este novo tipo de consumidores turisticos, as empresas colocaram
em pratica novas estratégias de marketing digital, premiando a humanizacao da marca,
a personaliza¢do, comunicac¢do e a interagdo direta com o seu publico-alvo, que se viu
mais rigoroso e sofisticado (Borges, 2020; Pereira, 2022). Face ao referido coloca-se a

sétima hipotese:

H7: A Gen. Y tem um reconhecimento mais positivo que a Gen. Z face as

novas estratégias digitais aplicadas.

3.2.Modelo Conceptual

Sendo que a H1 correlaciona as estratégias de marketing digital dos operadores
com o consumidor turistico, as hipoteses H2 a H6 a percecdao das ferramentas de
marketing digital em especifico por parte do consumidor e por tltimo a H7 que foca nas
estratégias de marketing digital em periodo pds pandemia, é possivel sintetizar as
linhas desta investigacdo com as respetivas teméaticas abordadas através da formulacao

do seguinte modelo conceptual (Figura 6).

H1

Estratégias de
Marketing
Digital no

Turismao

Ferramentas de

Consumidores

Operadores
Turistico

Marketing
Digital

Turisticos

Estratégias de
Marketing
Digital Pis

Pandemia

H2: H3: H4: H5: H6 T

H7

Figura 6: Modelo Conceptual

Fonte: Elaboracdo propria
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3.3.Recolha de Dados

Uma investigacdo empirica engloba a recolha de dados, que se apresentam em
forma de medidas, dos valores de uma ou mais variaveis e que atendem a um
determinado ntmero de critérios (Hill & Hill, 2000). Essa recolha é efetuada sob um
conjunto geral de casos, que possuem elementos que contenham caracteristicas em
comum sobre o qual se pretende retirar conclusoes, e ao qual se designa de populacao

ou universo (Agostinho et al., 2022).

No presente estudo, procurou-se observar o comportamento pertencente a
individuos das geracoes Y e Z, dado que sdo as mais familiarizadas com a atual era
digital. Nao havendo ainda atualmente um consenso unanime entre os diversos autores
sobre quais os anos especificos que iniciam e terminam a abrangéncia destas duas
geracoes, para realizaciao desta pesquisa considerou-se a determinacao feita pelo autor
Hysa et al. (2021), na qual é apresentada a Geracdo Y como pertencente aos anos 1981 a
1994, e a Geracgao Z de 1995 a 2010. A populacao considerada caracteriza-se entao por
individuos de faixa etaria compreendida entre os 18 e os 42 anos (abrangendo-se
apenas a partir da maioridade, ou seja 2005, por questoes éticas e legais); com
residéncia nacional (Portugal continental e ilhas); que disponham de acesso a internet e
tenham planeado e/ou realizado experiéncias turisticas nacionais num periodo de
tempo posterior a janeiro de 2022 (inclusive), sendo considerado este periodo de
tempo devido a sua caracterizacdo como um periodo pds-pandémico. A técnica de
amostragem aplicada consiste numa amostragem por conveniéncia, que se caracteriza
pelo facto de ser uma técnica nao probabilistica que cria uma amostra de acordo com a
facilidade de acesso e disponibilidade dos individuos em cooperarem para o estudo
investigativo, e para o presente caso foi definido inicialmente um tamanho minimo 150

a 200 respondentes para a amostra desejavel.

Esta investigacao é de carater exploratorio e exigiu na sua fase inicial uma
pesquisa documental e revisao bibliografica para a obtencao de informacoes uteis a
futura anélise de dados e confirmacdo ou refutacdo das hipoteses estipuladas.
Posteriormente, para a recolha dos dados primarios estruturou-se um questionario
(Apéndice 1), o qual foi criado com o auxilio da plataforma Google Forms. Estes
questionarios foram distribuidos durante um periodo de tempo de 6 meses através da
internet e plataformas digitais (Facebook, Instagram, WhatsApp e Linkedin),
assegurando a confidencialidade dos dados dos respondentes e garantindo que estes

tomassem conhecimento dos objetivos deste estudo.
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Os questionarios foram compostos por questoes fechadas, do tipo dicotémicas
(Sim/Nao), de escala e de escolha multipla. Para a estruturacdo do mesmo foram
aplicadas e adaptadas Escalas de Likert, nomeadamente escalas de frequéncia de uso,
de nivel de influéncia, de nivel de prioridade, de satisfacao, de nivel de concordancia e

de eficiéncia, e que se encontram detalhadas na Figura 8.

Frequéncia de Uso Nivel de Influéncia Satisfacdio
1- Nunca 1- Nada Influente 1- Muito Ma
2- Raramente 2- Pouco Influente 2- Insatisfatoria
3- Algumas Vezes 3- Moderadamente Influente |  3- Indiferente
4- Muitas Vezes 4- Muito Influente 4- Satisfatoria
5- Sempre 3- Extremamente Influente 5- Muito Boa
Nivel de Prioridade Nivel de Concordancia Eficiéncia
1- Nio ¢ Prioridade 1- Nao 1- Nada Eficiente
2- Prioridade Baixa 2- Sim, moderadamente 2- Pouco Eficiente
3- Prioridade Média 3- Sim, significativamente 3- Neutro
4- Prioridade Elevada 4- Eficiente
5- Essencial 5- Muito Eficiente

Figura 7: Exemplos Escalas de Likert

Fonte: Elaboracao Propria

Os questionarios dividem-se em 3 partes principais: a primeira encarregue da
caracterizacdo demografica dos respondentes, a segunda da caracterizacdo do
comportamento dos respondentes perante as estratégias de marketing digital no
turismo, e a ultima da avaliacdo dessas estratégias, sendo que cada questdo foi
elaborada tendo em consideracdo os objetivos propostos neste estudo e as informacgodes
retiradas da revisao bibliografica previamente feita, tal como se encontra representado

na Tabela 1: Estruturacao de Questionario.
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Tabela 1: Estruturacao de Questionario

A Tipo de N° Objetivo -
Divisdo 1 5estao Tema Questdo |  Especifico Literatura
e Género
¢ |dade
e Distrito de
residéncia
e Grau de
Partg 1 x escolaridade
Caracterizacdo Fechadas e Situacio lab
Demografica aca
profissional
e Estado civil
e N° Filhos
o Agregado familiar
¢ Rendimento mensal
Entender as Casais et al.,
motivagdes 2020
o Comportamento
- dos Hysaet al.,
online :
Obieti 6210 consumidores 2021
¢ Jt? Ivos € d turisticosno | Kerdpitak, 2021
mo |vag_c()jes ° uso de Perinotto &
Parte 2 Fechad consumidor tecnologias Siqueira, 2018
arte & echadas digitais Shankar, 2021
Caracterizacdo (escolha
do dnica;
comportamento escolha Identificar as Calhariz, 2019
dos maltipla; estratégias de Coelho, 2022
consumidores escala) o Eerramentas e marketing Correiaetal.,
. L digital 2021a,2021b
conteddos digitais 11a13 . . .
Red . recebidas mais | Faustino, 2021
* Redes socials positivamente Hysa et al.,
pelos 2021
consumidores Munsch, 2021
Avaliar a
reacdo do
Parte 3 Pechadas o Avaliacédo de consumidor o Faustino, 2021
« (escolha SN aumento de .
Percecéo e A estratégias digitais s Gradim, 2022
Y dnica; estratégias
avaliacio das e Ferramentas 14a17 s Grohsetal.,
P ! escolha S digitais
estratégias apos tinla: digitais pds : 2022
andemia multipla; pandemia postferlor ao Pfaller, 2021
P escala) periodo de '
tempo
2021/2022.

Fonte: Elaboracao Propria

Aquando o encerramento dos questionarios, os resultados obtidos foram

processados através de uma analise quantitativa, que se define como um processo de

aplicacao de ferramentas estatisticas para refletir determinada situacdo em termos de

um valor numérico, e que no caso em questdo foi efetuada através do programa

estatistico IMB SPSS Statistics ver.27.
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4. Analise e Discussao de Resultados

4.1. Caracterizacao da Amostra

A amostra obtida nesta investigacao consistiu em 251 respondentes e sendo este
estudo focado em individuos das geracoes Y e Z, apresenta-se em seguida a

caracterizacao sociodemogréafica geral e discriminada para ambas as geracoes.

Dos resultados expressos na Tabela 2, 66.9% (n=168) dos inquiridos sdo do
género feminino, 31.5% (n=79) do género masculino, 1.2% (n=3) nao-binarios e 0.4%
(n=1) identifica-se com outro género. As faixas etarias dos respondentes, tal como
previamente definido, abrangem dos 18 aos 42 anos, sendo 35.1% representados pela
Geracgao Y (28 a 42 anos) e 64.9 % pela Geracao Z (18 a 27 anos), e onde se destaca no
geral a faixa entre os [23-27 anos] correspondente a 45.4% (n=114) dos inquiridos.
Relativamente ao local de residéncia (Portugal Continental e Ilhas), observou-se que foi
possivel obter pelo menos 1 resposta de cada distrito, sendo o top 5 Viseu com 21.9%
(n=55), Lisboa com 16.3% (n=41), Castelo Branco com 11.6% (n=29), Porto com 10.8%

(n=27) e Braga, Coimbra e Madeira com 4.8% (n=12) cada.

Tabela 2: Dados sociodemograficos — Género; Idade; Residéncia

Total Geragdo Y Geragdo Z
Género N % N % N %
Feminino 168 66.9 - - 79 48.5
Masculino 79 315 84 955 | 84 51.5
Nao Binario 3 1.2 3 34 - -
Qutro 1 0.4 1 11 - -
Faixa Etaria N % N % N %
18-22 49 19.5 - - 49 30.1
23-27 114 454 - - 114  69.9
28-32 37 14.7 37 42 - -
33-37 21 8.4 21 23.9 - -
38-42 30 12 30 34.1 - -
Local de Residéncia N % N % N %
Viseu 55 21.9 - - 55 33.7
Lisboa 41 16.3 - - 41 25.2
Castelo Branco 29 11.6 29 33 - -
Porto 27 10.8 - - 27 16.6
Braga 12 4.8 12 13.6 - -
Coimbra 12 4.8 12 13.6 - -
Madeira 12 4.8 - - 12 7.4
Aveiro 11 4.4 11 12.5 - -
Acores 10 4 10 114 - -
Guarda 8 3.2 4 45 4 2.5
Setlbal 7 2.8 - - 7 43
Faro 6 2.4 6 6.8 - -
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Leiria 5 2 - - 5 3.1

Vila Real 5 2 - - 5 3.1

Santarém 3 1.2 - - 3 1.8
Evora 2 0.8 2 2.3 - -

Portalegre 2 0.8 - - 2 1.2

Viana do Castelo 2 0.8 - - 2 1.2
Beja 1 0.4 1 1.1 - -
Braganca 1 04 1 1.1 - -

Fonte: Elaboracao Propria

Em relacdo ao grau de escolaridade completo constatou-se que 50.6% (n=127) ja
se encontra com a licenciatura concluida, seguindo-se 24.3% (n=61) com o ensino
secundario e 15.5% (n=39) com o mestrado. Em termos profissionais verificou-se que
41 % (n=103) dos respondentes encontra-se empregado, 30.7% (n=77) é estudante e
14.7% (n=37) trabalha e estuda simultaneamente. No que respeita ao estado civil 83%
(n=210) dos individuos no geral estao solteiros, sendo que da Geragao Y correspondem
a 53.4% (n=47) e da Geracao Z a 100% (n=163); no geral, 13.5% (n=34) estao casados
ou em uniao de facto e 2.8% (n=7) divorciados. Quanto ao nimero de filhos, no total
cerca de 84.5% (n=212) possui nenhum filho (0), seguido de 10.4% (n=26), 4.8%

(n=12) e 0.4% (n=1) com respetivamente 1, 2 e 3 filhos.

Tabela 3: Dados sociodemograficos — Escolaridade; Sit. Profissional; Estado Civil; N°

Filhos
Total Geragdo Y Geragdo Z
Escolaridade Completa N % N % N %
Licenciatura 127 50.6 26 295 | 101 62
Ensino Secundario 61 24.3 - - 61 37.4
Mestrado 39 155 39 44.3 - -
Pds-Graduacéo 18 7.2 18 20.5 - -
Doutoramento 5 2 5 5.7 - -
Ensino Basico 1 0.4 - - 1 0.6
Situacdo Profissional Atual N % N % N %
Empregado 103 41 66 75 37 22.7
Estudante 77 30.7 - - 77 47.2
Trabalhador-Estudante 37 14.7 - - 37 22.7
Desempregado 19 7.6 19 21.6 - -
A procura 1° emprego 12 4.8 - - 12 7.4
Outro 3 1.2 3 3.4 - -
Estado Civil N % N % N %
Solteiro 210 83.7 47 534 | 163 100
Casado/ Unido de Facto 34 135 34 38.6 - -
Divorciado 7 2.8 7 8 - -
N° de Filhos N % N % N %
0 212 84.5 49 55.7 | 163 100
1 26 10.4 26 29.5 - -
2 12 4.8 12 13.6 - -
3 1 0.4 1 1.1 - -

Fonte: Elaboracio Propria
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No que toca as questdes sobre o nimero de elementos no agregado familiar e o
rendimento mensal familiar, estas eram de carater ndo obrigatorio pelo que na
primeira questao mencionada houve a auséncia de 4 respostas e na segunda a auséncia
de 3 respostas. Deste modo, em referéncia ao n°® de elementos no agregado familiar
verificou-se que, no geral, cerca de 27.1 % (n=67) dos inquiridos possuem 3 elementos
no seu agregado, seguido de 26.3% (n=65) com 4 elementos, 21.1% (n=52) com 2 e 1
elementos cada e por fim 4.5% (n=11) com 5 ou mais elementos. Relativamente ao
rendimento mensal familiar, ressalta-se que as percentagens mais elevadas
correspondem aos valores 1000€ - 1499€ com cerca de 23.4% (n=58), 500€ - 999€
com 21.8% (n=54) e 1500 — 1999€ com 15.3% (n=38). E de salientar também que cerca
de 17.7% (n=44) nao sabe o valor do seu rendimento familiar, sendo este valor

pertencente a Geragao Z na qual assume uma percentagem de 27.5%.

Tabela 4: Dados sociodemograficos — N° Elementos Agregado Familiar; Rendimento

Mensal Familiar
Total Geragdo Y Geragdo Z
N° Elementos Agregado Familiar N % N % | N %
1 52 21.1 - - |52 32.7
2 52 21.1 - - |52 32.7
3 67 27.1 12 13.6 | 55 34.6
4 65 26.3 65 739 | - -
>=5 11 4.5 11 125 - -
Rendimento Familiar Mensal N % N % | N %
Nao Sabe 44 17.7 - - 44 27.5
<500€ 14 5.6 - - |14 8.8
500€ - 999€ 54 21.8 - - |54 33.8
1000€ - 1499€ 58 23.4 10 11.4 | 48 30
1500€ - 1999€ 38 15.3 38 432 | - -
2000€ - 2499¢€ 20 8.1 20 22.7 | - -
2500€ - 2999€ 10 4 10 114 | - -
>=3000€ 10 4 10 114 | - -

Fonte: Elaboracgao Propria

4.2. Resultados Obtidos

Em seguida, serao exibidos os processos estatisticos efetuados, com o intuito de
validar ou rejeitar as hipdteses de investigacdo previamente estruturadas. Neste
apresentam-se as analises das variaveis referentes a caracterizacao do comportamento
de consumidor assim como as percecoes e avaliacoes que os inquiridos atribuem as
estratégias digitais a que estdo expostos, e sobre as quais se aplicaram testes nao

paramétricos em consequéncia da desigualdade de tamanho entre as amostras
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representativas da Geracao Y (n=88) e Geracao Z (n=163) e da natureza das escalas

envolvidas (Escalas de Likert).

Em relacdo ao tempo médio despendido diariamente na internet é possivel
constatar através da Tabela 5, que enquanto na Geracao Y a maioria dos inquiridos
(48.9%) passa cerca de 9 a 12 horas na internet, na Geragdo Z a maioria (52.8%)
despende 2 a 4 horas. Através da aplicacdo do teste do Qui-Quadrado, observa-se um p-
value de p <0.001, confirmando a existéncia de associacao entre cada geracdo e o

tempo passado na internet.

Tabela 5: Quanto tempo, em média, passa diariamente na internet?

Tempo (Horas) | Frequéncia | Percentagem
5-8 32 36.4
x 9-12 43 48.9
Geragdo Y >12 13 14.8
Total 88 100.0
<2 21 12.9
x 2-4 86 52.8
Geragao 2 5_8 56 34.4
Total 163 100.0

Fonte: Elaborac¢ao Prépria

No que toca ao tempo médio diario que os individuos passam nas redes sociais,
verifica-se na Tabela 6 que na Geracdo Y metade dos inquiridos (50%) passam 5 a 8
horas e na Geracdo Z a maioria (62.6%) despende 2 a 4 horas nestes meios. A
semelhanga ao tempo na internet, também o teste de Qui-Quadrado efetuado neste
caso apresentou um p-value inferior a 0.001, comprovando assim também a associacao

existente entre cada geracao e o tempo passado nas redes sociais.

Tabela 6: Quanto tempo, em média, passa diariamente nas redes sociais?

Tempo (Horas) | Frequéncia | Percentagem

2-4 22 25.0

5-8 44 50.0

Geragao Y 9-12 19 21.6
> 12 13 14.8

Total 88 100.0

<2 61 37.4

Geracéo Z 2-4 102 62.6
Total 163 100.0

Fonte: Elaboracdo Propria

Relativamente aos tipos de Turismo mais experienciados pelos inquiridos,

através dos Graficos 1 e 2, é possivel depreender que tanto para a Geracao Y como a
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Geracao Z os tipos de turismo mais adotados sdao o Turismo de Sol e Mar, Turismo

Urbano, Turismo Rural e de Interior e Turismo Cultural.

Grafico 1: Tipos Turismo — Gen. Y
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Fonte: Elaboracdo Propria

Grafico 2: Tipos Turismo — Gen. Z
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Fonte: Elaboracio Propria

H1: A Gen. Y tem uma reacao mais positiva que a Gen. Z as estratégias de

marketing digital.

Tal como referenciado na Tabela 7, pode-se afirmar que a Geragio Y apresenta
um valor médio mais elevado de 4.61 relativamente a frequéncia com que os inquiridos
utilizam plataformas digitais no planeamento da sua experiéncia turistica, em
comparacao a Geracao Z que apresenta um valor médio mais baixo de 2.96, indicando

que esta geracao apresenta uma menor frequéncia de uso destas plataformas. Esta
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geracdo apresenta um desvio padrao superior de s = 0.697 evidenciando uma maior
heterogeneidade nas respostas dadas, ao contrario da Geragdo Y que apresenta um

desvio inferior, s = 0.490, demonstrando um grupo de respostas mais homogéneas.

Tabela 7: Com que frequéncia utiliza plataformas digitais no planeamento da sua
experiéncia turistica?

N Minimo Maximo Média Desvlo

Padrao
Geragdo Y 88 4 5 461 0.490
Geracdo Z 163 1 4 2.96 0.697

Fonte: Elaboracgao Propria

Em relagdo ao nivel de prioridade dos objetivos descritos para o uso de meios
digitais, através da Tabela 8, podemos verificar que os itens mais valorizados para a
Geracao Y sao a “Procura de informacao” e a “Reserva de alojamento” que contém um
valor médio de 5, que por si equivale ao nivel “Essencial” da escala de Likert aplicada.
Em relacdo a Geracao Z, também estes dois itens se destacam estando em primeiro a
“Reserva de alojamento” com valor médio de 3.69 e seguido da “Procura de
Informacao” com 3.62 (Tabela 9). No que toca a homogeneidade das respostas, na
Geracao Y os itens anteriormente referidos possuem um desvio padrdo s = 0.000
impondo-se como os mais homogéneos, enquanto na Geragao Z os itens com respostas
de maior nivel de concordancia consistiu no “Planeamento da viagem” com s = 0.612.
De maneira oposta, os itens com menos consenso de resposta na Geragiao Y foram a
“Procura de feedback e opiniao de terceiros” com s = 0.487 e na Geracao Z foi a

“Reserva de alojamento” com s = 0.748.
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Tabela 8: Qual o nivel de prioridade dos seguintes objetivos para o uso dos meios digitais

na sua experiéncia turistica? — Gen. Y

N Minimo Maéaximo Média Desvlo
Padrao
_ Procura 88 5 5 5.00 0.000
informacéao
Planeamento 88 4 5 4.99 0.107
viagem
Reserva 88 5 5 5.00 0.000
alojamento
Comparagao 88 4 5 477 0.421
produtos/servicos
Procura feedback
e opinido de 88 4 5 4.63 0.487
terceiros
Avaliacoes 88 4 5 472 0.454
destinos turisticos

Fonte: Elaborac¢ao Propria

Tabela 9 Qual o nivel de prioridade dos seguintes objetivos para o uso dos meios digitais

na sua experiéncia turistica? — Gen. Z

N Minimo Méaximo Meédia Desvlo
Padréo
_ Procura 163 2 5 3.62 0.696
informacéao
Planeamento 163 1 4 3.50 0.612
viagem
Reserva 163 1 5 3.69 0.748
alojamento
Comparagao 163 1 4 3.40 0.682
produtos/servicos
Procura feedback
e opinido de 163 1 4 3.29 0.700
terceiros
Avaliacoes 163 1 4 3.31 0.690
destinos turisticos

Fonte: Elaboracgio Propria

Tendo em consideracao todas as variaveis referentes as escalas de Likert foram

aplicados Testes U de Mann-Whitney de amostras independentes, com um nivel de
significancia de A = 0.05. De maneira a testar a primeira hipotese, H1: A Gen. Y tem

uma reacdo mais positiva que a Gen. Z as estratégias de marketing digital, foram

analisados um conjunto de itens referentes a frequéncia de uso das plataformas digitais
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e a prioridade de objetivos para o uso das mesmas. Através da anélise ao item “Com que
frequéncia utiliza plataformas digitais no planeamento turistico”, obteve-se um p-value
<0.001 (Apéndice 6), provando assim a rejeicao da hipotese nula e confirmando que
existem diferencas estatisticamente significativas entre as geracoes sobre a frequéncia

de uso das plataformas em questao.

Mediante os testes executados a prioridade de certos objetivos no uso dos meios
digitais e dos quais se obteve um p-value <0.001 para cada objetivo (Apéndice 7), pode-
se refutar a hipotese nula em prol do facto de que existem diferencas estatisticamente
significativas entre as geracoes, o que é também sustentado pelo Grafico 3: “Médias
Geracionais - Qual a prioridade dos seguintes objetivos para o uso dos meios digitais na
sua experiéncia turistica”, onde existe a ilustracao da atribuicao de valores maiores por
parte da Geracdo Y a cada objetivo mencionado. A interpretacdo deste resultado, em
conjunto com o item analisado anteriormente sobre a frequéncia de utilizagao, acaba
por também suportar a confirmagdo da H1: A Gen. Y tem uma reacao mais positiva que

a Gen. Z as estratégias de marketing digital.

Grafico 3: Médias Geracionais “ Qual a prioridade dos seguintes objetivos
para o uso dos meios digitais na sua experiéncia turistica”
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Fonte: Elaboracgao Propria

H2: Existe uma maior influéncia positiva das ferramentas de marketing

digital no planeamento da experiéncia turistica do consumidor da Gen. Y.

H4: A Gen. Y tem uma percecao mais positiva que a Gen. Z aos motores de

pesquisa
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H5: A Gen. Y tem uma percecao mais positiva que a Gen. Z relativamente

ao email marketing.

H6: A Gen. Y tem uma percecao mais positiva que a Gen. Z relativamente
ao eWOM.

Através da Tabela 10, no que diz respeito a frequéncia de uso das diferentes
ferramentas digitais, constata-se que os “motores de pesquisa” e as “redes sociais” sao a
preferéncia da Geracao Y possuindo os valores médios mais elevados, de 5 e 4.52
respetivamente. Em contraste, o item menos valorizado consiste nas “Newsletters”,
com um valor médio de apenas 2.83. Para a Geracao Z, os itens mais e menos
valorizados s3o os mesmos referidos anteriormente, apresentando-se os “motores de
pesquisa” com um valor médio de 3.59 e as “redes sociais” com um valor médio de 3.02
e, por sua vez, as “Newsletters” com o valor médio mais baixo de 1.37 (Tabela 11).
Através dos desvios padrao de ambas as geracoes é possivel afirmar que a Geracao Y
possui um consenso total de respostas referentes aos “motores de pesquisa” s = 0.000,
enquanto na Geracdo Z o maior consenso de respostas recaiu sobre o “Email” s =
0.609. As “Newsletters” sao o item com mais heterogeno, s = 0.665, representativo da
Geracao Y, e na Geracgdo Z este lugar pertence aos “antincios publicitarios digitais” s =

0. 763.

Tabela 10: Qual a frequéncia de uso das ferramentas digitais na sua experiéncia turistica?

—Gen.Y
N Minimo | Maximo Média Desvlo
Padrao
Motores 88 5 5 5.00 0.000
Pesquisa
Blogs 88 3 5 3.45 0.623
Redes Sociais 88 4 5 452 0.502
Email 88 3 5 3.42 0.656
Newsletters 88 2 5 2.83 0.665
eWOM 88 3 5 3.51 0.587
Anuncios
Publicitarios 88 3 5 3.53 0.586
Digitais

Fonte: Elaboracao Propria
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Tabela 11: Qual a frequéncia de uso das ferramentas digitais na sua experiéncia turistica?

—Gen. Z
N Minimo | Maximo Média Desvlo
Padrao
Motores 163 2 5 3.59 0.664
Pesquisa
Blogs 163 1 3 1.87 0.747
Redes Sociais 163 1 4 3.02 0.720
Email 163 1 3 1.56 0.609
Newsletters 163 1 2 1.37 0.484
eWOM 163 1 3 1.53 0.697
Anuncios
Publicitarios 163 1 3 2.07 0.763
Digitais

Fonte: Elaboracgao Propria

No que refere a satisfacdo dos parametros aplicados no planeamento turistico, a
Tabela 12 permite identificar que para a Geragdo Y o parametro mais valorizado é a
“Acessibilidade de informacges” possuindo o valor médio mais alto de 4.87, sendo este
também o item com maior consenso de respostas com o desvio padrdo mais baixo de
s=0.333. Para a Geracao Z, verifica-se na Tabela 13 também o mesmo padrao onde o
item mais valorizado é o de menor desvio padrao, sendo neste caso a “Qualidade dos
contetdos” com um valor médio de 3.80 e com s = 0.433. Na Geracao Y o item com
maior heterogeneidade de resposta é a “Atratividade de contetidos” com s = 0.484 € na

Geracao Z consiste na “Coeréncia Expectativa vs. Realidade” com s = 0.561.

Tabela 12: Como classifica os seguintes parametros na sua experiéncia de planeamento

turistico em ambiente digital? — Gen. Y

N Minimo Maximo Média Desvlo

Padréo
Qualidade contetidos 88 4 5 4.70 0.459
Coeréncia E_xpectatlva VS 88 4 5 465 0.480

Realidade

Relevancia informac6es 88 4 5 4.74 0.442
Acessibilidade informacdes 88 4 5 4.87 0.333
Atratividade contetdos 88 4 5 4.64 0.484

Fonte: Elaboracao Propria
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Tabela 13: Como classifica os seguintes parametros na sua experiéncia de planeamento

turistico em ambiente digital? — Gen. Z

N Minimo Maximo Média Desvlo

Padrao
Qualidade contetidos 163 2 4 3.80 0.433
Coeréncia E_xpectatlva VS 163 1 4 372 0561

Realidade

Relevancia informacdes 163 1 4 3.79 0.490
Acessibilidade informagdes | 163 1 4 3.79 0.490
Atratividade contetdos 163 2 4 3.77 0.452

Fonte: Elaboracao Propria

Por fim no que toca a percecao dos inquiridos sobre o aumento da utilizacao das
diversas ferramentas digitais por parte dos operadores turisticos representada na
crosstab em Apéndice 2, pode-se aferir que de todas as ferramentas o “Email” foi o que
obteve uma percentagem total maior (64.9%) na resposta “Nao”, posteriormente na
resposta “Sim, moderado (a)” a ferramenta com maior percentagem foi os “Motores de
Pesquisa” com 37.8% e na resposta “Sim, significativo (a)” a percentagem maior recaiu
sobre as “Redes Sociais” com um valor de 57.4 %, significando assim que de todas as
ferramentas os inquiridos consideraram que o Email foi o que nao teve um aumento de
uso por parte dos operadores de turismo enquanto que as Redes Sociais foi a que teve o

seu uso mais aumentado apos o ano 2021/2022.

Através da crosstab mencionada anteriormente, pode-se inferir que na variavel
“Motores de Pesquisa” 97.8 % das respostas a “Sim, significativo (a)” pertencem a
Geracao Y e 2.2 % a Geracao Z, e que 100.0 % das respostas a “ Nao” e “Sim, moderado

(a)” pertencem apenas a Geracao Z.

Para a variavel “Blogs”, 88.2 % das respostas em “Sim, moderado (a)” sdo da
Geracao Y e 11.8 % da Geracao Z, 100.0 % de “Nao” corresponde a Geracdo Z e 100.0 %

de “Sim, significativo (a)” a Geracao Y.

No que toca as “Redes Sociais”, temos a Geracdo Z a possuir 100.0% das

respostas a “ Nao” e “Sim, moderado (a)”, e na opc¢ao “Sim, significativo (a)” 61.1%

ilustra a Geracao Y enquanto 38.9% demonstra a Geracao Z.

Os resultados para “Email” sao constituidos por 100.0 % das respostas para a
opcao “Nao” da Geracdo Z e 100.0% das “Sim, moderado (a)” como das “Sim,

significativo (a)” pertencentes a Geracgao Y.

41




Estratégias de Marketing Digital no Turismo: Um Estudo sobre a Perspetiva do Consumidor Turistico

~

Para as “Newsletters”, 100.0 % das respostas para “Nao” sdo da Geracao Z,
98.5% das “Sim, moderado (a)” sao da Geracao Y enquanto o restante 1.5 % sao da

Geragao Z, e 100.0 % das “Sim, significativo” sdo unicamente da Geragao Y.

No que refere ao “eWOM”, pode-se deduzir que 10.00 % das respostas a “Nao”
pertencem a Geragao Z, 79.7 % de “Sim, moderado (a)” sao da Geragao Y e 20.3 % da

Geragao Z, e que 100.0 % de “Sim, significativo (a)” pertencem a Geracao Y.

A fim de avaliar a H2: Existe uma maior influéncia positiva das ferramentas de
marketing digital no planeamento da experiéncia turistica do consumidor da Gen. Y., os
itens analisados focaram-se na frequéncia de uso de determinadas ferramentas digitais
assim como a classificacdo aplicada pelos inquiridos a diversos parametros do
planeamento da sua experiencia. Tal como apresentado no Apéndice 8, para cada item
relativo a frequéncia de uso das variadas ferramentas obteve-se para todos um p-value
<0.001, rejeitando-se a hipo6tese nula de que a frequéncia é igual para ambas as
geracoes. Através da observacdo do Grafico 4, pode-se ainda ressaltar que em termos
comparativos a Geracao Y tende a atribuir pontuagoes mais elevadas que a Geracao Z as

diversas plataformas, evidenciando assim uma rececao mais positivas as mesmas.

Grafico 4: Médias Geracionais “ Qual a frequéncia de uso das
ferramentas digitais na sua experiéncia turistica”
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Fonte: Elaborac¢ao Propria

Relativamente a classificacdo dos varios parametros mencionados, pode-se
constatar que existem diferencas estatisticamente significativas entre as geracoes, uma
vez que os p-values obtidos para cada item foram inferiores a 0.001 (Apéndice 9),
rejeitando-se assim a hipotese nula. A par com estes resultados, pode-se também
observar essa clara diferenca através do Grafico 5, onde se demonstra que a Geragao Y

tende a atribuir pontuagdes maiores aos parametros em causa, comparativamente a
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Geracao Z. Deste modo, cruzando os resultados obtidos pela anéalise destes dois itens,
foi possivel confirmar a H2: Existe uma maior influéncia positiva das ferramentas de

marketing digital no planeamento da experiéncia turistica do consumidor da Gen. Y.

Grafico 5: Médias Geracionais “Como classifica os seguintes parametros
na sua experiéncia de planeamento turistico em ambiente digital”
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Fonte: Elaboracgao Propria

Observando ainda os p-values <0001 apresentados no Apéndice 8 relativos a
frequéncia de uso de cada ferramenta digital, pode-se inferir sobra as seguintes
hipoteses H4: A Gen. Y tem uma percecdo mais positiva que a Gen. Z relativamente aos
motores de pesquisa; H5: A Gen. Y tem uma percecdo mais positiva que a Gen. Z
relativamente ao email marketing; H6: A Gen. Y tem uma percecao mais positiva que a
Gen. Z ao relativamente eWOM. Dado que a cada ferramenta referida nas hipoteses
anteriormente mencionadas o p-value correspondente é inferior a 0.001, constata-se
que existem diferencas estatisticamente significativas entre as geracoes. Para auxiliar a
validacao destas hipoteses pode-se verificar também, no Grafico 6, as diferencas
existentes relativamente a percecao do aumento de utilizacao destas ferramentas pelos
operadores turisticos pelas duas geracoes, onde se denota uma atribuicao de uma
classificacao superior por parte da Geragdo Y e em especial aos Motores de Pesquisa e
as Redes Sociais. Assim sendo, é possivel confirmar as H4, H5 e H6 anteriormente

referidas.
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Grafico 6: Médias Geracionais “Considera que a utilizaciao das seguintes
ferramentas digitais por parte dos operadores turisticos aumentou apos
2021/2022”
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Fonte: Elaborac¢ao Propria

H3: A Gen. Y tem uma percecao mais positiva que a Gen. Z relativamente

as redes sociais

Aprofundando sobre a qual a frequéncia de uso das diversas redes sociais
apresentadas nas Tabelas 14 e 15, verifica-se que em ambas as geracoes as trés redes
mais valorizadas sdo o Instagram, Booking e TripAdvisor. Para a Geracao Y estes
assumem um valor médio de “Instagram” = 4.63, “Booking”= 4.51 e “TripAdvisor’=
4.36 e para a Geracao Z “Instagram”= 3.15, “Booking” = 2.75 e “TripAdvisor’= 2.39.
Para a Geracdo Y, o item com respostas com menos consenso consistiu no “Linkedin”
com s = 1.085 enquanto na Geracao Z foi o “Booking” com s = 0.988, contrastando com
os itens com respostas mais homogéneas que na Geracao Y foi o “TripAdvisor” s =
0.487 e na Geracao Z foi o “Linkedin” e o “Snapchat” que obtiveram os dois um

consenso total com um desvio padrao de s = 0.000.

Tabela 14: Qual a frequéncia de uso das seguintes redes sociais para este fim? — Gen. Y

N Minimo Maximo Média Desvlo

Padréo
Facebook 88 3 5 3.91 0.721
Instagram 88 4 5 4.63 0.487
Twitter 88 2 5 3.01 1.000
Youtube 88 3 5 4.05 0.710
TikTok 88 3 5 3.74 0.719
Linkedin 88 1 5 2.36 1.085
Snapchat 88 1 5 1.65 0.885
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WhatsApp 88 3 5 3.91 0.737
TripAdvisor 88 4 5 4.36 0.484
Booking 88 4 5 451 0.503

Fonte: Elaboragao Propria

Tabela 15: Qual a frequéncia de uso das seguintes redes sociais para este fim? — Gen. Z

N Minimo Maximo Média Desvlo

Padréo
Facebook 163 1 3 2.20 0.763
Instagram 163 1 4 3.15 0.877
Twitter 163 1 2 1.09 0.281
Youtube 163 1 3 1.82 0.816
TikTok 163 1 2 1.18 0.389
Linkedin 163 1 1 1.00 0.000
Snapchat 163 1 1 1.00 0.000
WhatsApp 163 1 3 1.52 0.714
TripAdvisor 163 1 4 2.39 0.925
Booking 163 1 4 2.75 0.988

Fonte: Elaboragao Propria

Através da Tabela 16, verifica-se que para a Geracdo Y as motivacoes mais
valorizadas consistem na “Maior comodidade/conveniéncia” com valor médio de 4.75,
seguida da “Maior acessibilidade” com valor médio de 4.74 e da “Maior variedade de
informaces” com valor médio de 4.73. Para esta geracao, “Maior comodidade/
conveniéncia” apresenta o desvio padrao mais baixo s = 0.435 e a “Disponibilidade
outras opinidoes” o desvio mais elevado s = 0.503, representando assim os itens com
respostas mais homogéneas e mais heterogéneas, respetivamente. A Geracao Z, tal
como indicado na Tabela 17, a “Maior variedade informac6es” possui o maior valor
médio de 3.29, seguida da “Maior variedade informacoes” com 3.28 e a “Comparacao
expectativa/realidade” com 3.25. Em relacdo ao desvio padrao mais elevado e mais
baixo nesta geracao, este é atribuido, respetivamente, a “Comunicacido em tempo real”

s= 0.765 e a “Maior variedade informacoes” s = 0.709.

Tabela 16: Qual a influéncia das seguintes motivagoes para o uso de redes sociais no

planeamento da sua experiéncia turistica? — Gen. Y

N Minimo Méximo Meédia Desvlo
Padrao
Maior acessibilidade 88 4 5 474 0.442
Comunicacao tempo real 88 4 5 4.58 0.496
DISpOI’lIbI!Id_Filde outras 88 4 5 450 0.503
opinides
Maior variedade 88 4 5 473 0.448
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informacodes
I\/Ial_or credlbllldade 88 4 5 457 0.498
informac0des
Comparacgéao
expectativa/realidade 88 4 S 4.64 0.484
_ Maior | gg 4 5 475 0.435
comodidade/conveniéncia
Conteudos mais atrativos 88 4 5 458 0.496

Fonte: Elaboracgao Propria

Tabela 17: Qual a influéncia das seguintes motivacoes para o uso de redes sociais no

planeamento da sua experiéncia turistica? — Gen. Z

N Minimo Méximo Média Desvlo
Padréo
Maior acessibilidade 163 1 4 3.21 0.735
Comunicacao tempo real 163 1 4 3.04 0.765
Disponibilidade outras | ;¢4 1 4 3.15 0.722
opinides
Maior variedade 163 1 4 3.29 0.709
informacodes
Mal_or credlbllldade 163 1 4 3.08 0.711
informacodes
Comparacéao
expectativa/realidade 163 1 4 3.25 0.723
_ Maior 63 1 4 3.28 0.716
comodidade/conveniéncia
Contelidos mais atrativos 163 1 4 3.22 0.737

Fonte: Elaboracao Propria

Seguidamente, com o intuito de avaliar a H3: A Gen. Y tem uma perce¢ao mais
positiva que a Gen. Z as redes sociais, foi analisado o item referente a frequéncia de
utilizacdo das redes sociais para a experiéncia turistica. Apds a execucgio dos testes
rejeitou-se a hipodtese nula, uma vez que o p-value <0.001 para cada rede social,
afirmando-se assim eu existem diferencas significativas entre as geracoes Y e Z
(Apéndice 10). Através da observacao do Grafico 7, pode-se ainda ressaltar que em
termos comparativos a Geracao Y tende a atribuir pontuacdes mais elevadas que a
Geracao Z as diversas redes sociais, evidenciando assim uma rece¢ao mais positivas as

mesmas, salientando o Instagram, Booking e TripAdvisor.

Para sustentar a interpretacao e validacdo da H3, analisou-se também as
variaveis correspondentes ao item “Qual a influéncia das seguintes motivacoes para o

uso de redes sociais no planeamento da sua experiéncia turistica ”, as quais se obteve
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um p-value <0.001 (Apéndice 11), confirmando a hipdtese alternativa de que existem
diferencas estatisticamente significativas entre as geracoes sobre o nivel de influéncia
das diversas motivacgoes. Esta atribuicdo de diferentes pontuacoes pode também ser
percebida através da representacdo no Grafico 8, onde se evidencia que a Geragdo Y
tende a atribuir classificacoes mais elevadas que a Geracdo Z. Deste modo, interligando
a andlise a estes dois itens é possivel confirmar a H3: A Gen. Y tem uma perce¢ao mais

positiva que a Gen. Z as redes sociais.

Grafico 7: Médias Geracionais “Qual a frequéncia de uso das seguintes
redes sociais para este fim ”
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Fonte: Elaboracgio Propria

Grafico 8: Médias Geracionais “Qual a influéncia das seguintes motivacoes para o
uso de redes sociais no planeamento da sua experiéncia turistica ”

w== Maior acessibilidade

50 == Comunicagdo em tempo real

e Disponibilidade de outras
opinides

e Maior variedade de
informagdes

e Maior credibilidade das
informagdes

e COMparagdo
expectativa/realidade

u— N 11T
comodidade/conveniéncia

=== Conteldos mais atrativos

45

4.0

Média

35

30

Geragdo Z Geragao Y
Geragdo

Fonte: Elaboracao Propria

47



Estratégias de Marketing Digital no Turismo: Um Estudo sobre a Perspetiva do Consumidor Turistico

H7: A Gen. Y tem um reconhecimento mais positivo que a Gen. Z face as

novas estratégias digitais aplicadas.

Por meio das Tabelas 18 e 19 é possivel verificar o nivel de eficiéncia que os
inquiridos atribuiram as estratégias digitais utilizadas pelos operadores turisticos, e a
partir das mesmas destaca-se que para a Geragdo Y e a Geragdo Z atribuiram maior
valorizacao aos mesmos itens, nomeadamente as “Redes Sociais” (valor médio Gen.Y=
5; valor médio Gen.Z= 3.77), “Motores de Pesquisa” (valor médio Gen.Y= 4.65; valor
médio Gen.Z= 3.60) e “Google Ads” (valor médio Gen.Y= 4.40; valor médio Gen.Z=
3.21). Para a Geracao Y, as “Redes Sociais” apresentam o desvio padrao mais baixo de
s= 0.000 demonstrando assim um consenso total das respostas em relacao a este item,
e de forma oposta os “Blogs” possuem o desvio mais elevado de s = 0.577, obtendo
maior heterogeneidade nas respostas. No que toca a Geracao Z, os “Motores de
Pesquisa” obtiveram um maior nivel de concordancia das suas respostas com o desvio
padrao mais baixo de s = 0.624, e por sua vez o “eWOM” obteve o desvio padrao mais

elevado de s = 0.8809.

Tabela 18: No geral como avalia as estratégias digitais utilizadas por operadores

turisticos? — Gen. Y

N Minimo Maximo Média Desvlo

Padrao
Motores Pesquisa 88 4 5 4.65 0.480
Google Ads 88 4 5 4.40 0.492
Blogs 88 3 5 3.99 0.577
Redes Sociais 88 5 5 5.00 0.000
Email Marketing 88 3 5 3.89 0.556
eWOM 88 4 5 4.19 0.397

Fonte: Elaboracao Propria

Tabela 19: No geral como avalia as estratégias digitais utilizadas por operadores

turisticos? — Gen. Z

N Minimo Maximo Média Desvlo

Padrao
Motores Pesquisa 163 1 4 3.60 0.624
Google Ads 163 1 4 3.21 0.820
Blogs 163 1 3 2.45 0.771
Redes Sociais 163 1 5 3.77 0.634
Email Marketing 163 1 3 2.42 0.776
eWOM 163 1 4 2.37 0.889

Fonte: Elaboracao Propria
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Relativamente a concordancia dos inquiridos sobre o aumento do proprio uso
de meios digitais, exposto na crosstab no Apéndice 3, constata-se que a totalidade da
Geragao Y respondeu afirmativamente (100 %) e por outro lado na Geracao Z 64.4 %
respondeu que “ndo” e apenas 35.6% respondeu que “sim”. E possivel observar que das
respostas afirmativas, 60.3% pertence a Geragao Y e 39.7% a Geracao Z, evidenciando
assim uma maior concordancia a questao colocada por parte da primeira geracao. No
geral, conclui-se que a maioria (58.2%) considera que “sim” aumentou o seu uso de
meios digitais, enquanto 41.8% considera que “nao”. Pelo teste de Qui-Quadrado, onde
p <0.001, existe a confirmacao da presenca de associacao entre as geracoes e a percecao

ao aumento do proprio uso de meios digitais para as suas atividades turisticas.

De outra perspetiva, através da observacao da crosstab em Apéndice 4, verifica-
se que a 100% da Geracao Y afirma que “sim” reparou num aumento da presenca
digital de operadores turisticos, assim como 54.6 % da Geracao Z 54.6%. No total, 70.5
% dos inquiridos responderam afirmativamente, contrastando com os 29.5 %
(pertencentes a Geracao z) que responderam que “nao” repararam nesse aumento.
Sendo p <0.001, existe a corroboracdo da associacdo entre as geragoes e a percecao ao

aumento da presenca digital de operadores turisticos.

Para concluir, no que toca a questao se “Considera que houve uma melhoria das
estratégias digitais do setor do turismo apos o ano 2021/2022?” (Apéndice 5), pode-se
conferir que na resposta “Nao” 100.0 % das respostas vieram a Geracao Z, na “Sim,
moderado (a)” 88.5 % proveio da Geracdo Z e 11.5 % da Geracao Y, e em “Sim,
significativo (a)” 100.0 % pertencem a Geracao Y. No total, 55.4% dos inquiridos
considera que existiu uma melhoria moderada das estratégias de marketing digital no
setor turistico, 28.7 % considera que essa melhoria foi significativa e 15.9 % dos

inquiridos consideram que nao houve uma melhoria nestas estratégias

Por dltimo, com o propésito de verificar a tltima hipotese H7: A Gen. Y tem um
reconhecimento mais positivo que a Gen. Z face as novas estratégias digitais aplicadas,
foi analisado o item “No geral como avalia as estratégias digitais utilizadas por
operadores turisticos”, ao qual se obteve um p-value <0.001 para cada ferramenta
(Apéndice 12), rejeitando-se a hipotese nula e afirmando-se que existem diferencas
estatisticamente significativas entre as geracoes. Estes resultados também se verificam
no Grafico 9, onde se perceciona que em comparacdao a Geracdo Y tende a atribuir
pontuacoes mais elevadas a avaliacdo das estratégias aplicadas através das diversas

ferramentas. Assim sendo, com a analise deste item é possivel confirmar a H7: A Gen.
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Y tem um reconhecimento mais positivo que a Gen. Z face as novas estratégias digitais

aplicadas.

Grafico 9: Médias Geracionais “No geral como avalia as estratégias digitais
utilizadas por operadores turisticos ”
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Fonte: Elaborac¢ao Prépria

Concluidos os testes de hipoteses e apos a analise dos resultados dos mesmos,

foi possivel deduzir a sua confirmacao/refutacao e que se apresentam sintetizadas na

Tabela 20.
Tabela 20: Resumo Resultados Hipoéteses
Hipoteses Resultado
H1 A Gen. Y tem uma reacdo mais positiva que a CONFIRMADA

Gen. Z as estratégias de marketing digital.

Existe uma maior influéncia positiva das
H2 ferramentas  de mark_?tln_g dlgltgl no CONFIRMADA
planeamento da experiéncia turistica do
consumidor da Gen. Y.

H3 A Gen. Y tem uma percecao mais _pc_;sitiva que CONFIRMADA
a Gen. Z relativamente as redes sociais.

A Gen. Y tem uma percecdo mais positiva que

H a Gen. Z relativamente aos motores de CONFIRMADA
pesquisa.
H5 A Gen. Y tem uma percecdo mais positiva que CONFIRMADA

a Gen. Z relativamente ao email marketing.

H6 A Gen. Y tem uma percecdo mais positiva que CONFIRMADA
a Gen. Z relativamente ao eWOM.

A Gen. Y tem um reconhecimento mais
H7 positivo que a Gen. Z face as novas estratégias CONFIRMADA
digitais aplicadas.

Fonte: Elaboracido Propria

50



Estratégias de Marketing Digital no Turismo: Um Estudo sobre a Perspetiva do Consumidor Turistico

4.3. Discussao de Resultados

Com o intuito de sustentar o estudo investigativo desta dissertacdo, foi
estabelecido um conjunto de varidveis que permitiram a caracterizacdo do
comportamento do consumidor e a compreensao da percecao e avaliagdo que este tem
em relacdo as estratégias de marketing digital utilizadas pelos operadores turisticos.
Estas variaveis, englobaram a frequéncia de uso de plataformas digitais; a frequéncia de
uso de ferramentas digitais; a frequéncia de uso de redes sociais; o nivel de prioridade
de determinados objetivos no uso de meios digitais; a influéncia de certas motivacoes
para o uso de redes sociais; a classificacdo de parametros relacionados ao planeamento
turistico em ambiente digital e a avaliacao de estratégias de marketing digital aplicadas

pelos operadores de turismo.

O presente estudo possibilitou a confirmagio da existéncia de uma associagao
entre as diversas variaveis analisadas e as duas geracoes em estudo, Geracao Y e
Geracao Z, sendo comprovada através das diferencas existentes entre os resultados de

ambas aos testes estatisticos aplicados.

Através da aplicacao deste estudo foi possivel constatar que, no geral, a Geracao
Y passa mais tempo tanto na internet como nas redes comparativamente a Geracao Z.
Enquanto ambas as geragoes sao digitalmente presentes, a Gen. Y apresenta uma maior
frequéncia de uso de plataformas digitais para a sua experiéncia turistica, indo desta
forma ao encontro dos dados apresentados por (Hysa et. Al, 2021), que afirma que
estas geracoes demonstram uma forte necessidade de usufruir das oportunidades
criadas na internet e redes sociais, ressaltando que a Gen. Y tem uma maior abertura ao
uso destas plataformas para a sua experiéncia turistica visto que na sua generalidade

possuem um poder econémico mais estavel para essas atividades.

Para ambas as geracOes, os principais objetivos para o uso de meios digitais
consistem na procura de informacao e reserva de alojamento, tendo estes um nivel de
prioridade mais elevado para os inquiridos das Gen. Y em comparacao aos da Gen. Z.
Este resultado vai ao encontro do que Hysa et al. (2021) aborda quando remete que
estas sdo geracdes extremamente moveis, que atribuem grande importincia as
tecnologias de informacao e comunicacao, utilizando-as desde o inicio da sua jornada
de planeamento turistico. Desta forma, a H1: A Gen. Y tem uma reacdo mais positiva
que a Gen. Z as estratégias de marketing digital, é confirmada, ressaltando-se a
importancia em investir nos diversos elementos constituintes das estratégias de
marketing digital, uma vez que os consumidores de turismo estao de facto presentes em

ambiente online e utilizam-no para o seu planeamento turistico.
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Com os resultados obtidos neste estudo investigativo, constatou-se que as
ferramentas mais utilizadas pelos inquiridos, no geral, consistem nos Motores de
Pesquisa e Redes Sociais, refor¢cando o testemunho de Agostinho et al. (2022), Almeida
(2021), e Correia et al. (2021a) que sumarizam que de entre as principais ferramentas
de marketing digital que se devem aplicar estdao o SEO e SEM e Google Ads (que estao

correlacionados com os motores de pesquisa) e as redes sociais.

Analisando a frequéncia de utilizacdo, verificou-se que a Gen. Y apresenta, em
média, uma maior aderéncia ao uso destas ferramentas em comparacao a Gen. Z,
principalmente no caso das redes sociais, estabelecendo-se uma concordancia com a
Expedia Group Media Solutions (2019), que expde que a maioria da Geracdo Y
reconhece o papel crucial das redes sociais aquando o planeamento e experiéncia da

sua atividade turistica.

Perante a grande afluéncia de utilizacdo dos meios digitais, verificou-se que o
parametro mais valorizado nestes meios pela Geracdo Y é a acessibilidade das
informacgoes, e por outro lado a Geracdo Z valoriza mais a qualidade dos contetidos
disponibilizados. Este resultado apresenta-se em sintonia com Carvalho et al. (2022)
que reconhece que a aplicacio de plataformas digitais possibilita uma maior
personalizacao de contetdo, agilidade e transparéncia das informacoes disponiveis.
Deste modo, foi possivel confirma-se a H2: Existe uma maior influéncia positiva das
ferramentas de marketing digital no planeamento da experiéncia turistica do

consumidor da Gen. Y.

Através deste estudo, constatou-se que ambas as geracOes inquiridas
apresentam uma grande adesao as das redes sociais, sendo as mais utilizadas por parte
destes o Instagram, Booking e TripAdvisor. Este resultado vai de encontro aos insights
de Agostinho et al. (2022) e Carvalho et al. (2022), que demonstram que o Instagram é
uma das midias mais crescentes no contexto do marketing turistico e que TripAdvisor é
uma das redes mais valorizadas para a recolha de feedbacks dos consumidores
turisticos. Com os resultados obtidos foi possivel constatar que as redes sociais sio uma
ferramenta vantajosa em ser utilizada e que ji é bastante explorada no setor do
turismo, sendo recebida mais positivamente pela Gen. Y comparativamente a Gen. Z,
uma vez que apresenta médias mais elevadas e mais consensuais sobre a frequéncia de
uso das mesmas, confirmando assim a H3: A Gen. Y tem uma percecao mais positiva

que a Gen. Z as redes sociais.

De acordo com os dados recolhidos observou-se que os motores de pesquisa sao

uma ferramenta aceite por ambas as geracoes. No entanto, enquanto a maioria da Gen.
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Z reconheceu que o aumento da sua utilizacdo pelos operadores foi moderado, a
totalidade dos inquiridos pertencentes a Gen. Y reconheceu que este aumento foi
significativo. Este facto vai de encontro ao referido por Gelter (2017), que ressalta a
importancia da utilizacao de instrumentos como SEO e SEM (aplicados aos motores de
pesquisa) para a aquisicdo de um bom posicionamento na fase inicial da jornada do
consumidor, quando o consumidor ainda se apresenta incerto da sua decisao de
compra. Assim sendo, corrobora-se a H4: A Gen. Y tem uma perce¢do mais positiva

que a Gen. Z aos motores de pesquisa

Em consideracao ao email marketing, esta foi uma ferramenta, que através dos
resultados obtidos, se mostrou como sendo pouco reconhecida no geral por ambas as
geracoes. Obteve-se uma baixa percecdo de aumento de uso pelos operadores de
turismo por parte dos respondentes, principalmente por parte da Gen. Z que na sua
totalidade considerou nao reconhecer algum aumento deste tipo, chocando com a
maioria da Gen. Y que considerou um aumento moderado. Estes resultados vao em
parte de acordo com Ferrer-Rosell et al. (2022) que expde esta ferramenta como sendo
uma ainda bastante utilizada devido ao seu baixo custo e vantajosa, permitindo uma
personalizacao e agilizagdo da comunicacao. Posto isto confirma-se a H5: A Gen. Y tem

uma perce¢ao mais positiva que a Gen. Z ao email marketing.

Com este estudo verificou-se que o eWOM é uma ferramenta cuja sua
frequéncia de uso pelos operadores turisticos a Geracdo Y reconhece mais
positivamente que a Gera¢ao Z. Enquanto a maioria da Gen. Z afirmou nao reconhecer
algum aumento, a maioria da Gen. Y reconheceu um aumento moderado e até
significativo do uso desta ferramenta, exaltando o mencionado por Gelter (2017),
Kerdpitak (2021) e Agostinho et al. (2022), onde confirmam que o eWOM é uma das
principais fontes de informacdo que o consumidor de turismo tem em consideragdo no
seu processo de tomada de decisao de compra, e em consequéncia refuta-se a H6: A

Gen. Y tem uma percec¢ao mais positiva que a Gen. Z ao eWOM.

Por ultimo, foi possivel atestar com os dados obtidos que a totalidade da Gen. Y
inquirida reconheceu um aumento do proprio uso de meios digitais para as atividades
turisticas, em oposi¢cdo a maioria da Gen. Z que nao reconheceu um aumento da sua
utilizacdo. Perante a utilizacdo destes meios e as estratégias de marketing digital neles
aplicadas, pode-se retirar que a Gen. Y possui uma perspetiva mais positiva em relacao
a eficiéncia das mesmas, comparativamente a Gen. Z, nomeadamente as aplicadas nas
redes sociais, os motores de pesquisa e o Google Ads. Estes resultados vao em
concordancia com Almeida (2021), quando este afirma que grandes entidades do setor

do turismo despendem mais de metade do seu orcamento de marketing em canais
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digitais, grande maioria dos profissionais de marketing utilizam redes sociais neste
setor e grande maioria dos consumidores turisticos, principalmente da Geracado Y,

utilizam as redes sociais enquanto vivenciam a sua experiéncia turistica.

No geral, a maioria dos inquiridos afirmaram reconhecer um aumento das
estratégias digitais aplicadas pelos operadores ap6s o periodo de tempo 2021/2022,
evidenciando assim um resultado positivo e eficaz por parte destas estratégias. Este
resultado é também uma reflexdo do reconhecimento da melhoria das estratégias
digitais do setor do turismo, que particularmente na perspetiva da maioria da Geracao
Y reconhece uma melhoria significativa das mesmas, enquanto a maioria da Geracao Z
apenas identifica uma melhoria moderada. Esta constatacdo vai ao encontro ao
proferido por Faustino (2021) e Agostinho et al. (2022), que consideram que com a
evolucdo do marketing digital as estratégias aplicadas assumem cada vez mais a sua
relevancia e impacto através dos canais digitais, e com o avanco tecnolégico e
conhecimento digital os consumidores reconhecem cada vez mais a eficiéncia destes
meios, corroborando desta maneira a H7: A Gen. Y tem um reconhecimento mais

positivo que a Gen. Z face as novas estratégias digitais aplicadas.

Ao longo deste estudo foi possivel verificar que ambas as geragdes possuem
pequenas diferencas significativas no seu comportamento de consumidor, o que podera
ser uma ilustracao do ambiente social e econémico caracteristico de cada uma. Indo em
concordancia em Hysa et al. (2021), estas sdo geracao caracterizadas pelo multitasking,
onde a internet e as redes sociais se apresentam como o seu principal meio de
comunicacao, e pelo seu comportamento de consumidor de turismo mais digital,

informado e exigente.
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5. Conclusoes

Perante o culminar deste estudo investigativo, constata-se que foi possivel
alcancar o principal objetivo proposto que consistia em compreender qual a perspetiva
dos consumidores turisticos, em relacao as ferramentas e processos digitais que sao
utilizados pelos operadores turisticos, assim como os objetivos especificos inicialmente
estipulados. Pode-se entdao afirmar que o consumidor de turismo doméstico portugués
apresenta uma perspetiva positiva mas exigente relativamente as estratégias existentes,
principalmente por parte da Geracdo Z. Em comparacao a Geracao Y, a Geracao Z
apresentou, no geral, uma frequéncia de uso e avaliacdo/percecao das estratégias mais
baixa, o que poderéa ser uma reflexdo de um grau maior de exigéncia potencializada pela

sua maior conscientizacao digital.

Atualmente o perfil do consumidor apresenta-se com um nivel de exigéncia e
capacidade de adaptacdo e alteracdo cada vez maior. Perante a imensidade de meios de
comunicacdo e plataformas de acdo, estes sao confrontados diariamente com
quantidades excessivas de informacao e é devido a esse bombardeamento de meios de
pesquisa e aquisicdo de produtos/servicos que estes se tornaram mais rigorosos nas
suas decisoes. Devido ao impacto significativo que a internet e plataformas digitais tém
sobre o consumidor, é imprescindivel que os operadores de turismo consigam
acompanhar estas evolugOes e se habilitem das capacidades necessarias para aplicar
eficazmente estratégias de marketing digital, de maneira a conseguirem captar este tipo

de publico-alvo.

Através da andlise e seguinte discussdo dos resultados obtidos consegue-se
entdo responder as principais questbes de investigacdo, que também permitem o

resumo das principais conclusoes retiradas neste estudo.

Q.1: Quais as razoes que levam os consumidores turisticos a adotar meios

digitais?

Sendo a sociedade dos dias de hoje caracterizada por um ambiente tao digital e
por individuos cada vez mais conectados é de esperar que também os consumidores
turisticos adotem um tipo de comportamento mais digitalizado. De acordo com os
resultados alcancados neste estudo, é possivel verificar que entre os objetivos que
levam os consumidores a utilizarem meios digitais na sua experiéncia turistica, os
principais sao a procura de informacao, reserva de alojamento, planeamento de viagem

e comparacao de produtos/servicos.
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Desta forma, com o intuito de concretizar estes objetivos o consumidor acaba
por eleger os meios digitais, principalmente, devido aos parametros como a qualidade
dos contetdos apresentados, a acessibilidade e relevincia das informacgdes e a
comodidade/ conveniéncia de utilizacio destes meios. Estes fatores s3ao mais
priorizados pela Gen. Y em comparacao a Gen. Z, o que por si s6 pode ser uma
ilustracao da influéncia da faixa etaria e background socioeconémico na ponderacao do
uso destes meios no planeamento e vivéncia da experiéncia turistica. Devido a adesao
significativa e positiva por parte dos consumidores aos meios digitais, é importante que
os operadores saibam estabelecer quais as estratégias mais adequadas e qual o tipo de
formato e linguagem que mais apropriado para cativar a atencao e a decisao de compra

final do consumidor.

Q.2: Serao as ferramentas digitais importantes para o setor de turismo?

Uma vez que o consumidor se apresenta cada vez mais informado, exigente e
digital, a questao atualmente ja nao é “se” os destinos turisticos conseguem suportar
praticas de marketing digital, mas sim “como” o irdo fazer. Tal como comprovado ao
longo deste estudo, o consumidor usufrui de diversas ferramentas digitais durante as
diversas fases do seu planeamento de experiéncia turistica, pelo que é essencial que os
operadores presentes no setor do turismo sejam capazes de discernir quais os
instrumentos e meios digitais mais adequados para o seu nego6cio, de modo a
conseguirem acompanhar a constante adaptagao e inovagido que o comportamento do

consumidor sofre com as evolucoes tecnologicas existentes.

Das ferramentas existentes, ressalta-se a importancia da utilizacao dos motores
de pesquisa, que proporcionam uma grande parte da informacao recolhida pelo
consumidor no inicio da sua jornada de planeamento turistico, e por outro lado as
redes sociais que permitem um contacto direto e mais dinamico entre o consumidor e
todos os envolvidos durante toda a sua experiéncia turistica. Assim sendo, as
ferramentas digitais sim, sdo importantes para o setor do turismo, e podem ser um

grande fator de vantagem competitiva e segmentacao de publico-alvo.
Q.3: Quais as redes sociais mais utilizadas para a experiéncia turistica?

As redes sociais sdo um dos meios mais utilizados pelos consumidores
turisticos, e considera-se que conteido gerado por utilizadores, partilha de fotos e
outro tipo de multimédias, live streaming e social networking apresentam uma
importancia significativa no suporte ao planeamento turistico assim como na criagao de

memorias associadas a sensa¢ao pds-experiéncia.
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Confirmou-se através dos resultados que as redes sociais mais utilizadas pelos
inquiridos de ambas as geracoes consistiram no Instagram, Booking e TripAdvisor. O
Instagram é uma rede social caracterizada pela partilha de contettdo multimédia, quer
seja em formato de post, stories ou reels, e para o consumidora caba por ser uma
plataforma que permite a partilha da sua experiéncia turistica assim como a
visualizacdo das experiéncias de terceiros. O Booking e TripAdvisor, sdo plataformas
que auxiliam ao planeamento da experiéncia turistica quer seja a nivel de reserva de
alojamento, planeamento de viagem, procura de feedbacks ou apenas de informacoes

sobre os destinos turisticos.

Q.4: Como é que os consumidores de turismo percecionam as estratégias de

marketing digital?

Perante as diversas estratégias de marketing digital a que estdo sujeitos, é
seguro afirmar que, na generalidade dos inquiridos da Gen. Y percecionam as
estratégias como sendo muito eficientes, havendo uma clara conscientizacdo do
aumento das mesmas apés o ano 2021/2022. Em contrapartida, os inquiridos
pertencentes a Gen. Z reconhecem uma eficiéncia mais baixa na generalidade destas
estratégias, mas mesmo assim a maioria dos inquiridos desta categoria reconhecem ter
havido um aumento da presenca digital dos operadores turisticos apdés 2021/2022.
Mesmo reconhecendo a eficiéncia destas estratégias, o consumidor de turismo da
Geracgao Y e Z apresenta-se mais rigoroso e consciente das suas decisoes levando em
conta toda a sua situacao financeira, profissional e social, pelo que cabe aos marketeers
estruturar quais os meios e ferramentas mais apropriados para engajar, informar e
influenciar o comportamento de consumidor, conseguindo assim satisfazer as

necessidades do mesmo sem o saturar.

Q.5: Qual o impacto do marketing digital no setor do turismo nos mais recentes

anos?

O fator inovacao é considerado um dos principais influenciadores desta era de
digitalizacdo, tanto nos processos organizacionais como na sociedade em geral, e
permite a aplicacdo das tecnologias de informacdo na reducao da distancia entre as
organizagoes turisticas e o seu publico-alvo, assim como na dinamizacao da
concorréncia neste setor (Pereira, 2022). O marketing digital vem por este meio
permitir que o setor do turismo inove nos seus processos de comunicacio e
distribuicao, criando uma conexao mais préoxima com o consumidor e permitindo que
exista entre ambos um sistema de comunicacao mais claro, honesto e direto. Este tipo

de marketing tem vindo a trazer uma certa tangibilizacdo ao setor do turismo,
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permitindo ao consumidor tomar decisbes mais informadas e meticulosas
relativamente ao seu planeamento e vivéncia de experiéncia turistica, e permitindo aos
operadores turisticos uma maior agilizacdo dos seus processos e uma maior promocao

dos seus produtos/servicos e respetivo destino turistico a um custo mais baixo.

Nos mais recentes anos o setor do turismo viu-se mais influenciado a se adaptar
ao mundo digital, principalmente por conseguinte de variados acontecimentos globais
que interferiram diretamente com o seu ambiente de acdo e com o comportamento dos
seus operadores e consumidores, como foi o caso da pandemia COVID-19. Devido a
este acontecimento, existiu uma aceleracdo dos processos de inovacao dentro do
turismo, provocando uma sinergia entre os diversos parceiros envolvidos neste setor,
de maneira a que fosse possivel alcancar as expectativas mais rigorosas dos

consumidores e entregar o produto/servico desejado em seguranca.

Algumas das consequéncias mais notorias da pandemia foi entao essa adaptacao
ao digital no que toca aos processos de distribuicdo, padroes de viagens, processos de
comunicacao e ao tipo de comportamento e perfil apresentado pelos consumidores.
Mesmo apés aquilo a que se considerou o “fim da pandemia”, diversos processos e
comportamentos mantiveram a sua presenca digital, sendo reconhecida as vantagens
que este ambiente proporciona ndo s6 para operadores como também para os
consumidores. Deste modo, o operador turistico apercebeu-se dos beneficios em
termos de custo e tempo que as plataformas digitais lhe propdoem, enquanto o
consumidor reconheceu a conveniéncia, acessibilidade e variedade de informacées,

assim como a maior capacidade de comparacao de produtos e de expectativa/realidade.

Concluindo, esta dissertacdo permitiu compreender um pouco mais sobre a
perspetiva do consumidor de turismo pertencente a Geracao Y e Z, relativamente a
aplicacao de estratégias de marketing digital, contribuindo em termos teéricos para o
conhecimento cientifico sobre este tema, colmatando a escassez de informacao
referente ao consumidor de turismo doméstico portugués em especifico, e evidenciando
quais as ferramentas mais bem recebidas pelo consumidor. Em termos praticos, este
estudo permitiu que operadores turisticos compreendam a relevancia do investimento
no desenvolvimento de estratégias de marketing digital, de que forma o seu potencial
consumidor poderd percecionar as ferramentas que aplica e, desta forma, como
estruturar um plano de marketing digital que permita assegurar mais reconhecimento e

um melhor posicionamento.

58



Estratégias de Marketing Digital no Turismo: Um Estudo sobre a Perspetiva do Consumidor Turistico

6. Limitacoes e Futuras Linhas de Investigacao

Ao longo da execucao desta investigacao foram encontradas algumas limitacGes
que poderao interferir na interpretacdo dos resultados alcancados. Inicialmente é de
ressaltar que o tema sobre a relacdo entre o marketing digital e o comportamento de
consumidor ainda carece de alguma literacia académica, visto que grande parte da
revisdo de literatura encontrada explorava a relacdo deste tipo de marketing nas
empresas e operadores turisticos e nao tanto numa perspetiva do consumidor
doméstico propriamente dito. Apesar de ter sido uma limitacao, o produto final desta

dissertacdo acaba por colmatar este gap.

Outra vertente que vale a pena ressaltar é o facto de que o comportamento do
consumidor é inconstante, e facilmente influenciavel por fatores externos como o
ambiente social, econémico e ambiental, pelo que a resposta de cada individuo acaba
por se ajustar a realidade que cada um estava a presenciar aquando o levantamento das
respostas. Sendo este estudo focado na perce¢ao do consumidor, o background de cada
respondente acaba por influenciar os dados recolhidos e, deste modo, exige cautela a

interpretacgao e generalizagio dos resultados obtidos.

O tamanho da amostra desejavel inicialmente para este estudo era de 150 a 200
respondentes. Mesmo conseguindo obter 251 respostas, o que permitiu uma anéilise
estatistica mais robusta, é importante salientar que em comparaciao ao tamanho total
de consumidores turisticos domésticos este é um valor limitado, delimitando o tipo de
testes estatisticos aplicados e acrescentando alguma ressalva a interpretacdo das

conclusoes obtidas.

O ritmo de recuperacao do turismo ap6s a pandemia, assim como os mais
recentes acontecimentos globais (guerra, alteracao climatica, instabilidade econémica e
social,..) vieram possibilitar o aumento de possiveis objetos de estudo cientifico. Deste
modo, como futuras linhas de investigacdo sugerem-se a aplicacdo do marketing digital
a uma tipologia de consumidor de turismo em especifico (por exemplo apenas aos
praticantes de Turismo de Neg6cios); o entendimento da rececdo do marketing digital
por geracoes mais antigas (sendo que neste caso foram apenas analisadas as geracdes
categorizadas como nativos digitais); e possivelmente a inter-relacdo da inteligéncia
artificial com estratégias de marketing digital dentro do turismo doméstico em

Portugal.
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Apéndices
Apéndice 1: Formulario Questionarios

Estratégias de Marketing Digital no
Turismo

No émbito do eloberacéo da dissertacéo do Mestrado em Marketing, pela
Universidode da Beira Interior e sob a orientagdo da Professora Doutora Cristing
Estev@o, venho por este meio solicitar a sua colaberagde para um estude sobre g
compreensao e inferacdo gue os consumidores tém em relacdo as estrategias e
ferramentas de marketing digital aplicadas no seter do turismo.

Esta investigagdo incide scbre as Geragdes ¥ (respetiva aos onos 1981-19%94)
Geragdo I (respetivo aos anos 1995-2005), que tenham planeadoe e realizado
uma experiéncia turistica nacional num periodo de tempo posterior a janeiro de
2022 (inclusive).

Os objetivos deste estude consistem em perceber qual o percegdo dos
consumidores turisticos, o nivel nacional, relativamente ao uso daos ferramentas e
processos digitais utilizados pelos operadores turisticos, entender as motivagdes
dos consumidores turisticos no uso de tecnologias digitais e a sua reagde as
estratégias aplicadas.

Todas as respostas serdc anonimas, assegurando-se a confidencialidade dos
daodos recolhidos.

Desde ja agradego a sua disponibilidode e cooperagdo em responder a este
questionaric, que contribui significativamente pora a concretizagao bem-sucedida
desta investigacao.

Comportamento do Consumidor Turistico

Quanto tempo, em média, passa diariamente na interner 2 *

O < 2 horas

O 2 - 4 horas
O 5 - 8 horas
O 9 -12 horas

O » 12 horas

Quanto tempo, em média, passa diariamente nas redes sociais 2 *

O < 2 horas
O 2 - 4 horas

O 5 - 8 horas
O 3 - 12 horas

O =12 horas

68



Estratégias de Marketing Digital no Turismo: Um Estudo sobre a Perspetiva do Consumidor Turistico

Com que frequéncia utiliza plataformas digitais no planeamento da sua experiéncia
turistica?

Nunca
Raramente
Algumas Vezes
Muitas Vezes

Sempre

Qual a frequéncia de uso dos ferramentas digitais na sua experiéncia *
turistica ?

Algumas Muitas
vezes vezes

Munca Raramente Sempre

Maotores de

O
O

pesquisa (ex:
Google)

O O O

Blogs
Redes Sociqis
Email

Mewsletters

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

eWOM
(passa-

O
O
O
O
O

palavra
digital)

Andncios

Publicitérios O @) O O O

Digitais
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Qual a frequéncia de uso das seguintes redes sociais para este fim? *

Algumas Muitas
vezes vezes

Munca Raramente Sempre

Facebook O O O O O

Instagram O O O O O
Twitter O O O O O
Youtube O O O O O
TikTok O O @) O O
Linkedin O O O O O
Snapchat @ O O O O
whatsApp O O O O O
TripAdvisor O O O O O
Booking O O O O O

Quais os tipos de turismo que mais pratica? (Selecione 2 respostas) *

Turismo Rural e de Interior
Turismo Urbaneo

Turismo de Sol e MAr

Turismo de Sadde e Bem-Estar
Turismo de Megocios

Turismo Cultural

goooooou

Turismo de Desporto e Aventura
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Qual o nivel de prioridode dos seguintes objetivos paro o uso dos meios  *
digirais na sua experiéncia turistica?

Mdo & Prioridade  Prioridode  Frioridade .
ey . L. Essencial
prioridade Baixa Méedia Elevada
by O O O O O

informacao

Flaneamento O O O O O

de viagem

Reserva da O O O O O

alojomento

Comparagio

de produtos O O O O O

/servicos

Procura de

feedback e O O O O O

opinido de
terceiros

avaliogdes de

destinos O O O O O

turisticos

GQual a influéncia das sequintes motivacdes para o uso de redes sociais no *
planeamento da sua experiéncia turistica ?

Jada Pouco Modergdomente Muito  Extren
fluente Influente Influente Influente Infl

Maior acessibilidade O O O O (

Comunicacdo em tempo
real

Disponibilidade de outras
opinides
Maior variedade de

infermacoes

Maior credibilidade das
infermacoes

Comparacdo
expectativasrealidade

Maior
comodidade fconveniéncia

o O O O O O O
o O o O O O O
c O © O O O O
c O O O O O O

Conteldos mais atrativos
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Como classifica os seguintes pardmetros na sua experiéncia de *
planeamento turistico em ambiente digital?

Muito

Muito Ma Insatisfatériac Indiferente Sotisfatoria b
oa

Quaolidade dos O O O O O

conteddos

Coeréncia

Expectativa vs O O O O O

Realidade

Relevancia

dos O O O O O

informagdes

Acessibilidade

dos O O O O O

informagdes

Atratividode O O O O O

dos conteddos

Percecdo das estratégias digitais

Apds o ano 202172022 aumentou o seu uso de meios digitais para as suas *
atividades turisticas?

O Sim
O Méo

Apds o ano 2021/2022 reparou num aumento da presenca digital de *
operadores turisticos?

O Sim
O Mao

Considera que a utilizacdo das seguintes ferramentas digitais por parte ¥
dos operadores turisticos aumentou apbs 2021/2022?

Mao Sim, moderado Sim, significativo

Motores de

O O

pesguisa (ex:
Google)

Blogs
Redes Sociais
Email

Mewsletters

c ¢ O O O O
c C O O O
c ¢ O O O

ewWOM (passa-
palavra digial)

72



Estratégias de Marketing Digital no Turismo: Um Estudo sobre a Perspetiva do Consumidor Turistico

Mo geral como avalia as estratégias digitais utilizadas por operadores *
turisticos?
Mado Pouco . Muito
.. .. Meutro Eficiente L.
eficiente eficiente eficiente

Motores de
pesqguisa O O O O O

Google Ads O O O O O
Blogs O O O O O
o O O O O O
—— O O O O O
WM

o O O O O O
digital)

Considera que houve uma melhorio das estratégias digitais do setordo *
turismo apds o ano 2021720227

O Ndo
() sim, moderada

O Sim , significativa

Caracterizacio Sociodemografica

Indigue o seu género: *

O Feminino
O Masculino
O MNdao Binario

O Qutra:

A que faixa etaria pertence? *

() 18-22anos
() 23-27 anos
() 28-32anes
() 33-37anos
O

38 - 42 anaos
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Local de Residéncia (Distrite de Portugal Continental e Ilhas): ©

Acores

Awveira

Beja

Broga
Broganca
Castelo Branco
Caoimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboo
Madeira
Portalagre
Parto
Santarém
Setubal

ianao do Castelo

Wila Real

COO0O0O000O0O0CO0O0O0OO0O0O0O0O00O00O0O0

Viseu

&

Grau de escolaridade completo:

Ensing Basico
Enzino Secundaric
Licenciatura
Pas-Graduagdo
Mestrado
Doutoramento

QOutra:

CO0OO000O0O0
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Situacdo profissienal atual:*

O A procura do primeire emprego
Empregaodo{ao)
Dezempregadola)

Estudante
Trabalhadaor-Estudante

Reformadao{a)

OONONONONG)

QOutra:

Eztado Civil atual: *

() salteire (@)
() tosado (a)/ Unido de Facto
I:::I Diverciodo (a)

) Widvo (@)

Namero de Filhos = *

O o

Quantas clementos constituem o seu agregado familiar?

SE!
(2
(s
4
() 5oumais
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Em média, gual o seu rendimento liguido mensal familiar?

() Mao sei

() Inferiora499€
() so0€-999€
() 1000€ - 1499¢€
() 1500€ - 1999€
() 2000€ - 2499¢
() 2500€ - 2999€

D F000€ ou =upenor

Muito Obrigada pelda sua Celaboragéo!

Observacoes:

A sua resposta
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Apéndice 2: Crosstab — Geracoes x Aumento do uso das

ferramentas pelos operadores turisticos

Geracéo Total
Geracdo Y | Geracédo Z
Valor 0 66 66
% dentro
“Motores 0.0% 100.0 % 100.0 %
Nao Pesquisa”
v dent~ro 0.0 % 40.5 % 26.3 %
Geracgao
% do total 0.0 % 26.3 % 26.3 %
Valor 0 95 95
% dentro
. “Motores 0.0% 100.0 % 100.0 %
Motores Sim, Pesquisa”
Pesquisa moderado(a) % dentro
~ 0.0 % 58.3 % 37.8%
Geracgao
% do total 0.0 % 37.8% 37.8%
Valor 88 2 90
% dentro
sim “Motores 97.8 % 22% 100.0%
significativo(a) Pesquisa”
%6 dentro 100.0 % 12% | 359%
Geracgao
% do total 35.1% 0.8% 35.9%
Valor 0 155 155
% dentro “Blogs” 0.0 % 100.0 % 100.0 %
Nao %6 dentro 0.0 % 951% | 61.8%
Geracgao
% do total 0.0% 61.8 % 61.8 %
Valor 60 8 68
sim, % dentro “Blogs” 88.2 % 11.8 % 100.0 %
Blogs moderado(a) O/G"e("rzggoo 68.2 % 4.9% 27.1%
% do total 23.9% 32% 271 %
Valor 28 0 28
sim. % dentro “Blogs” 100.0 % 0.0% 100.0 %
significativo(a) O/Cc;ec:.(;r;;;o 31.8 % 0.0% 11.2%
% do total 11.2% 0.0% 11.2%
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Valor 0 24 24
% dentro “Redes | ;o 100.0% | 100.0 %
NE&oO Sociais”
[0)
/6 dentro 0.0% 14.7 % 9.6 %
Geracéao
% do total 0.0% 9.6 % 9.6 %
Valor 0 83 83
. 7o dentro “Redes 0.0% 100.0% | 100.0 %
Redes Sim, Sociais”
Sociais moderado(a) % dentro 0.0 % 50.9 % 33.1 %
Geracéao
% do total 0.0% 33.1% 33.1%
Valor 88 56 144
. % dentro “Redes |, ; o 389% | 100.0%
Sim, Sociais”
e 5
significativo(a) Yo dent~ro 100.0% 34.4 % 57.4 %
Geracgao
% do total 35.1% 22.3% 574 %
Valor 0 163 163
[0)
¥ dentro 0.0 % 100.0% | 100.0 %
N0 Email
% dentro
N 0.0% 100.0 % 64.9 %
Geracgao
% do total 0.0% 64.9 % 64.9 %
Valor 63 0 63
[0)
. ¥ dentro 100.0 % 00% | 100.0%
Email Sim, Email
moderado(a) % dentro 71.6 % 0.0 % 25 1%
Geragao ' ' '
% do total 25.1% 0.0% 25.1%
Valor 25 0 25
o)
. 6 dentro 100.0 % 00% | 100.0%
Sim, “Email”
e 5
significativo(a) ) dent~ro 98.4 % 0.0 % 10.0 %
Geracgao
% do total 10.0 % 0.0% 10.0 %
Valor 0 162 162
o)
6 dentro 0.0 % 100.0% | 100.0 %
NEoO “Newsletters”
o)
6 dentro 0.0 % 94% | 645%
Newsletters Geragdo
% do total 0.0% 64.5 % 64.5 %
. Valor 67 1 68
sim, % dentro
moderado(a) 0 98.5 % 1.5 % 100.0 %
“Newsletters”
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0,
% dentNro 76.1 % 0.6 % 27.1%
Geracéao
% do total 26.7 % 0.4% 27.1%
Valor 21 0 21
0,
. 6 dentro 100.0 % 00% | 100.0%
Sim, “Newsletters”
significativo(a) % dentro 93.9 % 0.0 % 8.4%
Geragao ' ' '
% do total 8.4% 0.0 % 8.4%
Valor 0 148 148
[0)
6 dentro 0.0 % 1000% | 100.0 %
. “eWOM”
Nao % dentro
N 0.0% 90.8 % 59.0 %
Geracgao
% do total 0.0% 59.0 % 59.0 %
Valor 59 15 74
[0)
. 6 dentro 79.7 % 203% | 100.0%
Sim, “eWOM”
eWOM
moderado(a) % dentro 67.0 % 9.2 % 995 %
Geragao ' ' '
% do total 23.5% 6.0 % 29.5%
Valor 29 0 29
[0)
. 6 dentro 100.0 % 00% | 100.0%
Sim, “eWOM”
significativo(a) % dentro 33.0 % 0.0 % 11.6%
Geragao ' ' '
% do total 11.6 % 0.0% 11.6 %
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Apéndice 3: Crosstab — Geracoes x Aumento do proéprio

uso de meios digitais

Geracéao

Geracédo Y

Geracéo Z

Total

Ap6s o0 ano
2021/2022
aumentou o
seu uso de
meios digitais
para as suas
atividades
turisticas?

Valor 0

105

105

% dentro “Apés o
ano 2021/2022
aumentou 0 seu uso
de meios digitais 0.0 %

para as suas
atividades
turisticas?”

100.0 %

100.0 %

% dentro Geracéo 0.0%

64.4 %

41.8 %

% do total 0.0%

41.8 %

41.8 %

Sim

Valor 88

58

146

% dentro “Apés o
ano 2021/2022
aumentou o0 seu uso
de meios digitais 60.3 %

para as suas
atividades
turisticas?”

39.7%

100.0 %

% dentro Geragao 100.0 %

35.6 %

58.2 %

% do total 35.1%

23.1%

58.2 %

Total

Valor 88

163

251

% dentro “Apés o
ano 2021/2022
aumentou 0 Seu uso
de meios digitais 35.1%

para as suas
atividades
turisticas?”

64.9 %

100.0 %

% dentro Geragéo 100.0 %

100.0 %

100.0 %

% do total 35.1%

64.9 %

100.0 %
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Apéndice 4: Crosstab — Geracoes x Aumento da presenca

digital de operadores turisticos

Geracéao
= p Total
Geracédo Y Geracéo Z
Valor 0 74 74
% dentro “Apés o
ano 2021/2022
) reparou num 0.0 % 100.0 % 100.0 %
Ndo | aumento da presenca
Apobs 0 ano digital de operadores
2021/2022 turisticos?”
reparou num % dentro Geragéo 0.0% 45.4 % 29.5%
aumento da % do total 0.0 % 29.5% 29.5%
presenca Valor 88 89 177
digital de % dentro “Apos o
operadores ano 2021/2022
turisticos? . reparou num 49.7 % 50.3 % 100.0 %
Sim | aumento da presenca
digital de operadores
turisticos?”
% dentro Geragao 100.0 % 54.6 % 70.5%
% do total 35.1% 35.5% 70.5 %
Valor 88 163 251
% dentro “Apés 0
ano 2021/2022
reparou num 35.1% 64.9 % 100.0 %
Total aumento da presenca
digital de operadores
turisticos?”
% dentro Geragao 100.0 % 100.0 % 100.0 %
% do total 35.1% 64.9 % 100.0 %
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Apéndice 5: Crosstab — Geracoes x Melhoria das

estratégias digitais do setor do turismo

Geragao
Geracdo Y | Geracédo Z

Total

Valor 0 40 40

% dentro
“Melhoria das

estratégias 0.0 % 100.0 % 100.0 %
Nao digitais do setor
do turismo”

% dentro

x 0.0 % 245 % 159 %
Geracgao

% do total 0.0% 15.9% 159 %

Valor 16 123 139

% dentro
Melhoria das “Melhoria das
estratégias estratégias 11.5% 88.5 % 100.0 %
digitais do digitais do setor

setor do do turismo”

Sim,
moderado(a)

turismo % dentro

~ 18.2% 75.5% 54.4 %
Geracgao

% do total 6.4 % 49.0 % 55.4 %

Valor 12 0 12

% dentro
“Melhoria das
estratégias 100.0 % 0.0% 100.0%
digitais do setor

do turismo”

Sim,
significativo(a)

% dentro

x 81.8 % 0.0 % 28.7 %
Geracgao

% do total 28.7 % 0.0 % 28.7 %
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Apéndice 6: Resumo Teste hipdteses - “Com que
frequéncia utiliza plataformas digitais no planeamento da

sua experiéncia turistica”

MNull Hypothesis Test Sig Decision

The distribution of Com que Independent-Samples Mann-VWhitney

U Test

000 Reject the null hypothesis.
frequéncia utiliza platafermas digitais
nao planeamento da sua experiéncia
furistica? is the same across

categories of Geragdo

Apéndice 7: Resumo Teste hipoteses - “Qual a prioridade

dos seguintes objetivos para o uso dos meios digitais na

sua experiéncia turistica ”

Mull Hypothesis

Decision

The distribution of Procura de Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.
informacdc is the same across U Test

categories of Geracio

The distribution of Planeamento de Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.
viagem is the same across categories U Test

of Geracdo.

The distribution of Reserva da Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.
alojamento iz the same across U Te=st

categories of Geracdo

The distribution of Comparacdo de Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.
produtos fzervicos is the same across U Test

categories of Geragdo

The distribution of Procura de Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.
feedback e opinido de terceiros is the U Test

same across categories of Geracdo.

The distribution of Avaliacdes de Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.

destinos turisticos is the same across

categeries of Geracdo

U Test
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Apéndice 8: Resumo Teste hipdteses - “Qual a frequéncia
de uso das ferramentas digitais na sua experiéncia

turistica”

Hull Hypothesis Test Sig & Decision
The distribution of Motores de Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.
pesquisa (ex Google) is the same U Test
across categories of Geracdo.
The distribution of Elogs is the same Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.
across categories of Geracdo. U Test
The distribution of Redes Sociais is Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.
the same across categories of U Test
Geracdo.
The distribution of Email is the same Independent-Samples Mann-\Whitney ,000 Reject the null hypothesis.
across categories of Geracdo. U Test
The distribution of Newsletiers is the Independent-Samples Mann-Whitney 000  Reject the null hypothesis.
same across categories of Geracde. U Test
The distribution of eW0OM (passa- Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.
palavra digital) is the same across U Test
categories of Geragdo.
The distribution of Anlincios Independent-Samples Mann-\Whitney 000 Reject the null hypothesis.

Publicitarios Digitais is the same

across categories of Geracdo.

U Test
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Apéndice 9: Resumo Teste hipoteses - “Como classifica os
seguintes parametros na sua experiéncia de planeamento

turistico em ambiente digital ”

Hull Hypothesis

Test

Decision

The distribution of Qualidade dos Independent-Samples Mann-\Whitney J000 Reject the null hypothesis.
conteldos is the same across U Test

categories of Geracio.

The distribution of Coeréncia Independent-Samples Mann-YWhitney 000 Reject the null hypothesis.
Expectativa vs Realidade is the same U Test

across calegories of Geracio.

The distribution of Relevincia das Independent-Samples Mann-Whitnay 000 Reject the null hypothesis.
informacies is the same across U Test

categories of Geracdo.

The distribution of Acessibilidade das  Independent-Samples Mann-\Whitney 000 Reject the null hypothesis.
informacies is the same across U Test

categories of Geracdo.

The distribution of Atratividade dos Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.

conteldos is the same across

categories of Geracdo.

U Test
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Apéndice 10: Resumo Teste hipé6teses - “Qual a frequéncia

de uso das seguintes redes sociais para este fim ”

Hull Hypothesis

Test

Decision

The distribution of Facebook is the

same across categories of Geragdo.

The distribution of Instagram is the

same across categories of Geragdo.

The distribution of Twitter is the same

across categories of Geracdo.

The distribution of Youtube is the

same across categories of Geragdo.

The distribution of TikTok is the same

across categories of Geracdo.

The distribution of Linkedin is the

same across categories of Geracdo.

The distribution of Snapchat is the

same across categories of Geragdo.

The distribution of WhalsApp is the

same across categories of Geragdo.

The distribution of TripAdvizor is the

same across categories of Geracdo.

The distribution of Booking is the

same across categories of Geragdo.

Independent-Samples Mann-Whitney
U Test

Independent-Samples Mann-Whitney
U Test

Independent-Samples Mann-Whitney
U Test

Independent-Samples Mann-Whitney
U Test

Independent-Zamples Mann-Whitney
U Test

Independent-Samples Mann-Whitney
U Test

Independent-Samples Mann-Whitney
U Test

Independent-Zamples Mann-Whitney
U Test

Independent-Samples Mann-Whitney
U Test

Independent-Samples Mann-Whitney
U Test
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000

000

000

000

000

000

000

000

000

000

Reject the null hypothesis.

Reject the null hypothesis.

Reject the null hypothesis.

Reject the null hypothesis.

Reject the null hypothesis.

Reject the null hypotheszis.

Reject the null hypothesis.

Reject the null hypothesis.

Reject the null hypotheszis.

Reject the null hypothesis.
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Apéndice 11: Resumo Teste hipoteses - “Qual a influéncia
das seguintes motivacoes para o uso de redes sociais no

planeamento da sua experiéncia turistica ”

Hull Hypothesis

Test

Decision

The distribution of Maior Independent-Samples Mann-\Whitnay 000 Reject the null hypothesis.
acessibilidade is the same across U Test

categories of Geracio.

The distribution of Comunicacio em Independent-Samples Mann-\Whitney 000 Reject the null hypothesis.
fempo real is the same across U Test

categories of Geracdo.

The distribution of Disponibilidade de  Independent-Samples Mann-\Whitney 000 Reject the null hypothesis.
oufras opinifes is the same across U Test

categories of Geracdo.

The distribution of Maior variedade de  Independent-Samples Mann-\Whitney 000 Reject the null hypothesis.
informaces is the same across U Test

categories of Geracdo.

The distribution of Maior credibilidade  Independent-Samples Mann-‘Whitney 000 Reject the null hypothesis.
das informacdes is the same across U Test

categories of Geragio.

The distribution of Comparacdo Independent-Samples Mann-\Whitney 000 Reject the null hypothesis.
expectativairealidade is the same U Test

across categories of Geracio.

The distribution of Maior Independent-Samples Mann-\Whitney 000 Reject the null hypothesis.
comodidadef/conveniéncia is the same U Test

across categories of Geracio.

The distribution of Conteddos mais Independent-Samples Mann-\Whitney 000 Reject the null hypothesis.

afratives is the same across

categories of Geracdo.

U Test
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Apéndice 12: Resumo Teste hipoteses - “No geral como
avalia as estratégias digitais utilizadas por operadores

turisticos ”’

Mull Hypothesis Test Sig Decisicn
The distribution of Motores de Independent-Samples Mann-\Whitney 000 Reject the null hypothesis.
pesquisa is the same across U Test
categories of Geragdo.
The distribution of Google Ads is the Independent-Samples Mann-Whitnay 000 Reject the null hypothesis.
same across categories of Geracdo. U Test
The distribution of Elogs is the same  Independent-Samples Mann-\Whitney 000 Reject the null hypothesis.
across categories of Geraclo. U Test
The distribution of Redes Sociais is Independent-Samples Mann-Whitnay 000 Reject the null hypothesis.
the same across categories of Ul Test
Geracdo.
The distribution of Email Markefing is  Independent-Samples Mann-\Whitney 000 Reject the null hypothesis.
the same across categories of U Test
Geracdo.
The distribution of eWOM (passa- Independent-Samples Mann-Whitney 000 Reject the null hypothesis.

palavra digital) is the same across

categories of Geracdo.

U Test
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